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ABSTRACT 
 
Title: Media habits, Young adults in Västerås 
 
Subject/Course:  Bachelors Thesis in business administration, Course code: EFO225 
 
Authors:  Moa Hultman (Eskilstuna, 1977), Niclas Lundmark (Eskilstuna, 

1984) and Torbjörn Johansson (Malmköping, 1982) 
 

Tutor:  Claes Jonsson 
 
Key Words:  Media habits, demographic factors, credibility, susceptibility.  
 
Purpose:   The purpose with this study is to investigate which media channels 

a message should be supplied through in order to reach and create 
susceptibility within the target group young adults (18-39 years 
old) in Västerås. 

Theory:  The theory chapter contains three factors, where the demographic 
factors and credibility have importance when choosing media 
channel and interactivity is a factor creating susceptibility. 

 

Method:  The authors have made a quantitative survey in order to map out 
the media habits of young adults in Västerås. 

Conclusion:  Because of the high credibility levels received for public service 
channels, it ought to be efficient for companies to do marketing 
activities in these channels. On the other hand, these channels are 
not frequently used by the target group young adults in Västerås. 
Therefore, companies should make a consideration between the 
experienced credibility of their message and how many in the target 
group the message reaches. Because of the high user frequency, 
commercially financed TV should be a great media channel for 
companies to use if they would like to reach young adults in 
Västerås. On the other hand, the commercially financed TV 
receives low experienced credibility, which is something that could 
affect the trustworthiness for the message. 

 In order to reach and create susceptibility within the target group 
young adults in Västerås, companies should notice the possibilities 
of Internet as a channel of communication. Internet as a media 
channel has a high user frequency and possibility to create 
susceptibility. On the other hand, Internet is low regarding 
credibility, but the credibility level might increase as Internet as a 
media channel matures. 
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SAMMANFATTNING 
 
Titel:  Medievanor, Unga vuxna i Västerås  
 
Ämne/kurs:  Kandidatuppsats i marknadsföring, Kurskod: EFO225 
 
Författare:  Moa Hultman (1977, Eskilstuna), Niclas Lundmark (1984, 

Eskilstuna) och Torbjörn Johansson (1982, Malmköping) 
 

Handledare:  Claes Jonsson  
 
Nyckelord:  Medievanor, demografiska faktorer, trovärdighet, mottaglighet.  
 
Syfte:   Syftet med studien är att utreda inom vilka mediekanaler ett 

meddelande bör förmedlas för att nå och skapa mottaglighet hos 
målgruppen unga vuxna (18-39 år) i Västerås.  

Teori:  Teoriavsnittet utgår från tre faktorer, där de demografiska 
faktorerna och trovärdighet har betydelse vid valet av mediekanal 
och interaktivitet skapar mottaglighet. 

 
Metod:  Författarna har utfört en kvantitativ enkätundersökning för att 

kartlägga unga vuxnas medievanor i Västerås.  

Slutsats:  På grund av public service kanalernas höga trovärdighet borde det 
vara effektivt för företag att marknadsföra sig i dessa kanaler. 
Däremot används inte kanalerna särskilt ofta av målgruppen unga 
vuxna i Västerås. Företagen bör således göra en avvägning mellan 
den upplevda trovärdigheten för deras meddelande, i relation till 
hur många unga vuxna meddelandet når ut till. På grund av den 
höga användningsfrekvensen borde kommersiell TV vara ett bra 
medium om företag vill nå målgruppen. Däremot finns en låg 
upplevd trovärdighet för kanalen, vilket kan minska förtroendet för 
meddelandet. 

För att nå och skapa mottaglighet hos målgruppen unga vuxna i 
Västerås bör företag uppmärksamma Internets möjligheter som 
kommunikationskanal, då mediet har en hög användningsfrekvens 
och skapar mottaglighet. Däremot har Internet en låg trovärdighet 
men som kan komma att öka i takt med mediets mognad. 
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1. INLEDNING 
 
Unga vuxna går inte på teater! 

Varför det? frågade tre studerande på Mälardalens högskola. 

”Antingen gör vi fel saker eller också är det en väldigt svår grupp, både och är det kanske”, 
svarade Zenita Bergman, marknadsansvarig på Teater Västmanland. 

De tre författarna har, under sina föreläsningar på Mälardalens Högskola, blivit matade med 
vikten av att känna till det förändrade medielandskapet. Med det menas globaliseringens 
betydelse, IT-revolutionen och dess utveckling av nya mediekanaler, det ökade mediebruset, 
marknadens krav på individanpassning och masskommunikationens stundande död.  

Detta fick författarna att fundera över om Teater Västmanland fastnat i gamla hjulspår och 
inte dragit nytta av de nya kommunikationsmöjligheter som står till buds med dagens 
teknikutveckling. Kanske har de helt enkelt använt sig av ”fel” mediekanaler i sitt försök att 
nå målgruppen unga vuxna. Med utgångspunkt i ovanstående reflektioner har författarna med 
denna studie valt att undersöka medievanorna hos unga vuxna i Västerås. 

 

1.1 Bakgrund 
”Det gäller att överrösta bruset och ju högre vi skriker desto fler överröstar vi, det vet 
varenda torgkärring. Det vet tydligen även massmediearbetare. Men ju mer de skriker desto 
mer ökar bruset och till slut blir det stopp” (Bergström, 2007, s.70).  

De senaste årtiondena karakteriseras av snabb teknisk utveckling och globalisering. Vi har 
klivit in i en digital era där nya förutsättningar råder. Många företag har i samband med denna 
utveckling valt att omvärdera den traditionella affärsmodellen, från att fokusera på försäljning 
och distribution, till att övergå till ett mer kundfokuserat perspektiv (Kotler, 2003).  

Kunderna har i samband med den tekniska utvecklingen blivit mer aktiva i sitt val av 
informationssökning. Ett högaktuellt område är förändringarna i konsumenternas 
mediekonsumtion. Till skillnad från förr finns det idag ett stort antal kanaler att exponeras för. 
Från att välja mellan ett par TV-kanaler är utbudet idag över hundratals kanaler. Detta har 
medfört ett ökat mediebrus och en utbredd ”reklamtrötthet” hos konsumenten (Dahlén, 2002).  
Författaren Mark Hughes (2005, s.121) beskriver situationen på följande sätt:  “When a TV 
commercial comes on, 92% of us change the channel, mute the commercial, ignore the 
commercial, or divert our attention to something else.”  

Ett medium som slagit igenom stort de senaste årtiondena är Internet.  Enligt en 
undersökning, gjord av SIFO Research International (Orvesto, 2006), lägger svenskar i 
åldersgruppen 18-39 år 79 minuter per dag på Internetanvändning. Internet är ett 
interaktionsskapande medium som involverar kunderna i marknadskommunikationen (Dahlén 
& Lange, 2003). Interaktion kan i sin tur leda till ökad mottaglighet och köp (Fill, 2006). 



Mälardalens högskola VT‐08    Hultman, Johansson & Lundmark 
 

    2 

Med denna studie vill författarna kartlägga vilka mediekanaler unga vuxna (18-39 år) i 
Västerås använder, indelat på traditionella mediekanaler och interaktiva Internetkanaler, för 
att se hur dessa kan utnyttjas i marknadsföringssyfte. Studien skulle kunna vara till hjälp för 
företag som främst använder traditionell massmarknadsföring men överväger att utvidga 
marknadskommunikationen till nya Internetkanaler. Ett företag som stämmer in på 
ovanstående kriterier är Teater Västmanland, som kostnadseffektivt vill nå ut till nya 
målgrupper. 

 

1.2 Problemdiskussion 
Ett problem som många företag ställs inför är att anpassa kommunikationen efter de nya 
förhållanden som teknikutvecklingen har skapat. För att nå ut med budskap är det viktigt för 
företagen att vara verksamma inom mediekanaler där målgruppen har en hög 
användningsfrekvens och är mottaglig. Problematiken grundas i att det är svårt för företag att 
välja mediekanal då olika kanaler attraherar olika personer. Exempelvis har demografiska 
faktorer som kön, ålder och utbildning betydelse vid personers val av mediekanal (Bimber, 
2000; Bucy, 2000). Ett annat problem företagen ställs inför är att välja kanaler som anses 
trovärdiga, då även trovärdighet är en faktor vid personers val av mediekanal (Johnson & 
Kaye 1998). Förutom att veta vilken kanal målgruppen använder är det viktigt att veta inom 
vilka interaktiva kanaler de är mottagliga, då det ökade mediebruset medför hinder att 
kommunicera. I denna studie kommer författarna att undersöka medievanorna hos 
målgruppen unga vuxna i Västerås, vilket leder författarna till nedanstående syfte och 
frågeställningar. 

 

1.3 Syfte 
Syftet med studien är att utreda inom vilka mediekanaler ett meddelande bör förmedlas för att 
nå och skapa mottaglighet hos målgruppen unga vuxna (18-39 år) i Västerås. 

 
1.4 Frågeställningar   
Vilka mediekanaler använder unga vuxna i Västerås? 
Vilka mediekanaler upplever målgruppen unga vuxna i Västerås som trovärdiga? 
Är målgruppen unga vuxna i Västerås mottagliga inom interaktiva Internetkanaler? 
 
  

1.5 Avgränsningar 
Författarna kommer i studien att bortse från utformning av reklambudskap och produktens 
egenskaper. Undersökta mediekanaler kommer att studeras ur ett övergripande perspektiv. 
Med detta menas att författarna inte analyserar kanalernas olika inslag (exempelvis särskilda 
program eller specifika hemsidor). 
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1.6 Begreppsdefinition 
 
Trovärdighet  
Författarnas användning av begreppet trovärdighet i denna studie definieras enligt följande: 
Trovärdighet är något som ”förtjänar tilltro” (Nationalencyklopedin, 2008). Författarna menar 
att när en mediekanal innehar hög trovärdighet så förlitar sig mottagaren mer på den 
information som sänds ut från den mediekanalen än när information sänds ut från en 
mediekanal som mottagaren anser inneha lägre trovärdighet eller helt sakna trovärdighet.  

Interaktivitet  
Rafaeli & Sudweeks (1997) förklarar interaktivitet enligt följande citat: “Interactivity is the 
condition of communication in which simultaneous and continuous exchanges occur, and 
these exchanges carry a social, binding force”. Echeverri & Edvardsson (2002, s.270) skriver 
följande om interaktion ”… möjligheten till aktivitet från två eller flera parter”. Författarna 
har utefter detta valt att definiera interaktivitet inom mediekanaler på följande sätt: När 
mottagaren har möjlighet att snabbt kommunicera med sändaren eller med den mediekanal 
som sändaren använder sig av. 

Mottaglighet 
Med användningen av begreppet mottaglighet menar författarna att mottagaren av ett 
meddelande uppmärksammar och bearbetar den information som mediekanalen sänder ut. 
Mottaglighet skulle kunna mätas genom att mottagaren, efter att ha tagit del av ett 
informationsbudskap, agerar på ett sådant sätt som sändaren avsåg med meddelandet. Detta 
skulle exempelvis kunna vara att köpa en produkt. 

Traditionella mediekanaler 
Med traditionella mediekanaler menar författarna public service TV, kommersiell TV, public 
service radio, kommersiell radio, tryckta dagstidningar och tryckta kvällstidningar. 

Interaktiva Internetkanaler 
Med interaktiva Internetkanaler menar författarna blogg, diskussionsforum, community och 
hemsida.  
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2. TEORI 
Teoriavsnittet tar upp olika orsaker som bidrar till personers val av mediekanal och utreder 
vad som gör en person mottaglig för kanalens information. Vidare kommer teoriavsnittet att 
ge en övergripande redogörelse av traditionella mediekanaler och interaktiva Internetkanaler 
för att beskriva hur de kan användas inom marknadskommunikation. Avslutningsvis 
sammanfattas teoriavsnittet med en modell som illustrerar kopplingarna mellan 
konsumentens kanalval och mottaglighet. 

 
2.1 Val av mediekanal  
Konsumenter använder sig av olika mediekanaler. Det innebär att företagen måste anpassa sig 
till specifika målgrupper och agera i sammanhang där kunden är mottaglig. Därmed måste 
företagen inse den ökade betydelsen av att förstå kunden och marknadsföra produkten via 
kanaler där kunden verkar (Dahlén & Lange, 2003).  

Författarna har identifierat två faktorer som bidrar till konsumentens val av mediekanal. Dessa 
är demografiska faktorer och trovärdighet, vilka redovisas nedan. 

 
2.1.1 Demografiska faktorer  
Att marknadsföra budskap till en bred massmarknad innebär ofta kostsamma påföljder. 
Människor är olika och så är även deras behov av olika mediekanaler. Av samma anledning 
kan det vara ineffektivt för företagen att rikta sitt budskap i alla kanaler. Många företag väljer 
därför att dela upp marknaden i olika kundsegment baserat på personers demografiska 
faktorer (Fill, 2006).   

Den demografiska indelningen fokuserar på målgruppens kön, ålder och inkomst. Genom att 
kartlägga demografiska faktorer kan företag exempelvis identifiera hur vissa åldersgrupper 
efterfrågar specifika varor och tjänster. Därmed använder de sig också av specifika 
mediekanaler (Kotler, 2003).  Studier visar att personer som är födda mellan 1974-1994 
använder och är mottagliga för den datoriserade omgivningen, då de är uppväxta med den 
(Lorenzo & Dziuban, 2006). En annan studie av Johnson & Kaye (1998) bekräftar detta och 
visar också att gruppen unga vuxna både har hög användningsfrekvens av mediet Internet 
samt en hög grad av trovärdighet för kanalen. 

Utöver ålder kan kön och utbildningsnivå vara viktiga faktorer att ta hänsyn till vid valet av 
mediekanal. Exempelvis visar en tidigare undersökning att män samt personer med hög 
utbildning tenderar att ha mindre tillit inför medier i största allmänhet jämfört med andra 
samhällsgrupper (Johnson & Kaye, 1998). 

En studie gjord av Bruce Bimber (2000) visar att män använder Internet oftare än kvinnor. I 
studien refererar Bimber till tidigare forskning som också framhäver att det finns samband 
mellan kön och val av mediekanal överlag. En orsak till gapet mellan män och kvinnors 
Internetanvändande är den stereotypa bilden att datateknik skulle vara mer passande för män. 
Bimbers forskning visar dock att kvinnor är mer frekventa Internetanvändare veckovis än män 
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samt att mäns jobb bidrar till mäns ökade Internetanvändning medan det inte finns något 
samband mellan kvinnors jobb och ökad användning. Bimbers forskning (2000) tyder dock på 
att skillnaderna mellan män och kvinnors användningsfrekvens av Internet successivt minskar 
när den stereotypa bilden av könsrollerna allt mer suddas ut.  Gällande skillnaden mellan 
användningsområden på Internet så tenderar kvinnor att använda Internet mer som ett 
kommunikativt medium än män som i större utsträckning använder Internet till att söka 
specifik information om exempelvis sport och musik (Fallows, 2005). 

Forskning har påvisat samband mellan utbildningsnivå och användningsfrekvens av Internet. 
En studie publicerad i The Harvard International Journal of Press/Politics (Bucy, 2000) visar 
att personer med en högre utbildning också använder Internet i större utsträckning. Bucy 
menar att en bidragande orsak till denna skillnad är att Internet kräver mer av användaren än 
mediet TV. 

 

2.1.2 Trovärdighet  
När konsumenten väljer kanal är det viktigt att mediet är trovärdigt (Johnson & Kaye, 1998). 
Echeverri & Edvardsson (2002) skriver i boken Marknadsföring i tjänsteekonomin att det 
finns stora konkurrensfördelar med en kanal som innehar hög trovärdighet. Då konsumenten 
förlitar sig på kanalens information låter den bli att söka efter informationen på annat håll. 
Johnson & Kaye (1998) påpekar att tidigare studier visat samband mellan hög 
användningsfrekvens och hög upplevd trovärdighet för en mediekanal. Vidare beskrivs att 
personer tenderar att anse det medium de själva föredrar som det mest trovärdiga mediet. Som 
exempel nämner Johnson & Kaye (1998) TV som ett medium med både hög 
användningsfrekvens och hög trovärdighet. I Johnson & Kayes (1998) egna studie 
framkommer dock att sambandet inte gäller för Internet och forskarna menar att det kan bero 
på att Internet fortfarande är ett relativt ungt medium och att användarna inte har hunnit skapa 
sig erfarenhet av mediet. Studien Effects of Four Computer Mediated Communications 
Channels on Trust Development påpekar att det är svårare att skapa förtroende i en 
Internetmiljö än vid ett personligt möte, då textbaserad kommunikation ökar känslan av ett 
socialt avstånd mellan mottagare och sändare (Bos, J. Olson, Gergle, G. Olson & Wright, 
2002). 

Enligt en modell av Schweiger (2000) kan en mediekanal brytas ned i flera delar där olika 
grad av trovärdighet kan förekomma. Exempel på mediekanaler är TV, radio, tidningar och 
Internet. Vidare kan mediekanalerna delas in i olika undergrupper. Undergrupper inom TV är 
kommersiell TV och public service TV.  

Vem som är ägaren till ett specifikt medieföretag inom en mediekanal är ytterligare en faktor 
som påverkar trovärdigheten. En annan viktigt faktor att beakta är att det meddelande som 
sänds ut från en mediekanal kan ha låg trovärdighet trots att TV-kanalen eller tidningen har 
hög trovärdighet. Exempelvis kan en person anse att en artikel från en dagstidning har låg 
trovärdighet medan samma person anser att tidningen i sig har hög trovärdighet (Schweiger, 
2000). 
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En viktig aspekt gällande den upplevda trovärdigheten inom mediekanaler är vem eller vad 
som är källan till det meddelande som sänds ut (Schweiger, 2000). Företag kan höja 
meddelandets trovärdighet genom att använda en tredje part som presentatör av meddelandet, 
då konsumenten ofta upplever den tredje parten som objektiv och oberoende (Fill, 2006). 
Personer som inte är betalda att förespråka en viss produkt anses mer tillförlitliga än de som 
fått betalt för att rekommendera den (Kotler, 2003). Presentatören av ett meddelande kan 
också återfinnas i konsumentens bekantskapskrets och trovärdigheten tenderar att öka om 
meddelandet sprids den vägen (Fill, 2006). 

Fill (2006) menar att det finns fyra olika sorters presentatörer som företag vanligen använder i 
reklamsammanhang. Karaktärerna delas upp i; experten, kändisen, VD:n och konsumenten. 
De olika presentatörerna för med sig olika fördelar. Fördelen med en expert som sänder ut 
meddelandet är att trovärdigheten ökar då en person med stor kunskap inom området 
förespråkar produkten. Användningen av en känd person som presentatör ökar möjligheten att 
särskilja produkten från ett liknande produktsortiment. Det skapas då en koppling mellan 
produkten och en känd person som konsumenten identifierar, eller vill identifiera sig med. 
När ett företags VD har hög popularitet hos allmänheten kan det vara fördelaktigt att använda 
honom eller henne som talesman för produkten. Konsumenter kan med fördel användas som 
presentatörer av produkter då det för målgruppen möjliggör en identifiering med 
presentatören. Målgruppen ser då att någon med samma livsstil och intressen rekommenderar 
en produkt, vilket ökar trovärdigheten för produkten (Fill, 2006). 

 

2.2 Mottaglighet inom mediekanaler 
”Ju mer aktivitet som människor ägnar åt reklamen desto större plats får den i deras 
huvuden” (Dahlén & Lange, 2003, s.418). 

En viktig del inom kommunikation är att erhålla mottagarens uppmärksamhet. Enligt Robert 
& Dennis (2005) ökar mottagligheten när delaktighet uppmuntras i kommunikationen.  
Interaktivitet inom mediekanaler är ett sätt att skapa delaktighet vilket innebär att ett samspel 
mellan sändaren och mottagaren uppmuntras och interaktion sker. Linda Peters (1998, s.25) 
beskriver detta enligt följande:”… when we are involved we pay attention, perceive 
importance, and behave in a different manner from when we are not involved”.  

Nedan beskrivs den förflyttning som skett från masskommunikation till interaktion. 

 
2.2.1 Från masskommunikation till interaktiv kommunikation 
”Begreppet interaktivitet är som synes centralt för bruket av de nya medierna. Kanske är 
detta inte så nytt som det låter, men teknologins möjligheter till interaktivitet i jämförelse med 
de som står till buds vid traditionell massreklam är slående” (Echeverri & Edvardsson, 2002, 
s.271). 

Under den största delen av 1900-talet har företag använt sig av massmarknadsföring. Fram till 
andra världskriget var radion den ledande kommunikationskanalen, men årtiondena efter 
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kriget kom att domineras av TV. 1971 kom den första mikroprocessorn vilket bidrog till en 
fortsatt IT-utveckling under 70-talet. 80-talet utgjorde en stor förändring av medielandskapet i 
och med framväxten av videobandspelare, freestyle, musikvideor och reklamfinansierade TV-
kanaler (Holm, 2002).  

I takt med det växande informationsflödet och därav mediebruset, har en informationströtthet 
brett ut sig, vilket exempelvis avspeglar sig i konsumenters irritation över TV-reklam (Holm, 
2002). Trots reklamen är den dagliga användningen av TV stor. En studie från 2006 visar att 
84 procent av åldersgruppen 15-24 år dagligen använder mediet TV (Internetbarometern, 
2006).  

Enligt Kotler, Wong, Saunders & Armstrong (2005) används massmarknadsföring för att nå 
en bred marknad och därigenom kunna erhålla många potentiella kunder till låga kostnader. 
Kunder efterfrågar idag mer individanpassade produkter än tidigare. Marknadssegmenten har 
krympt och blivit allt svårare att nå med traditionell masskommunikation. Den IT-utveckling 
som har skett de senaste åren med Internet i spetsen möjliggör mer individbaserad 
kommunikation. 

I boken Guide till det virtuella samhället (2006, s.102) skriver Bengt Wahlstöm att ”… 
masskommunikationen är på väg att försvinna, och därmed försvinner grunden för den 
traditionella reklamens storskalighet”. Wahlström motiverar detta med att utbudet av medier 
har ökat, vilket medfört att konsumenterna är mer aktiva i sin mediekonsumtion.  Den ökade 
valfriheten innebär att konsumenten i högre grad själv bestämmer vilket budskap hon eller 
han vill ta till sig. Genom att involvera kunderna i marknadskommunikationen kan företaget 
uppmana till delaktighet, vilket leder till en högre mottaglighet hos konsumenterna, då de 
känner sig uppmärksammade (Hughes, 2005). Marknadskommunikationen är på väg in i en 
fas som kännetecknas av interaktivitet. Inom traditionell marknadsföring definieras interaktiv 
marknadsföring som mötet mellan kunden och företagets representant eller som ett 
”sanningens ögonblick” (Echeverri & Edvardsson, 2002).  

I Simply Marketing Communications (2006) skriver Fill att interaktion är en aktion som leder 
till en reaktion vilket också stöds av Rafaeli & Sudweeks (1997). De båda författarna anser 
även att interaktivitet inom kommunikation föder engagemang. Interaktion är således en 
viktig del av kommunikation och en inledning till en dialog (Fill, 2006). Dahlén (2002) menar 
att interaktivitet handlar om en samverkan mellan kunden och företaget där det sker ett 
växelvis samspel mellan de två. Internet som mediekanal möjliggör en utveckling av 
interaktivitet mellan flera olika aktörer i en gemensam digital miljö. Fördelen med digital 
interaktion är att alla medverkande aktörer kan påverka och influera den gemensamma miljön 
och den dialog som utspelar sig. Interaktion innebär också ofta kort reaktionstid och snabb 
feedback till sändaren (Fill, 2006).  

 
2.2.2 Utveckling av den traditionella kommunikationsmodellen 
Nedan presenteras två marknadskommunikationsmodeller. Den vänstra modellen 
demonstrerar den traditionella massmarknadsföringen som bygger på kommunikationen ”one-
to-many”. Den traditionella massmarknadsföringen innefattar bland annat mediekanalerna 
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TV, radio, och tidningar. Modellen förklaras genom att företaget (F) sänder ett budskap via ett 
medium till konsumenten (C). I den traditionella modellen existerar ingen interaktivitet 
mellan företaget och konsumenten (Hoffman & Novak, 1996). 

Den högra modellen representerar marknadsföring som bygger på kommunikationen ”many-
to-many” i digitala miljöer. Det nya mediet innefattar främst olika online-tjänster via Internet, 
exempelvis hemsidor och communities. Det som skiljer den sistnämnda modellen från den 
traditionella är interaktionen mellan aktörerna. Interaktiviteten kan ske både via mediet och 
med mediet som sådant. Den primära relationen sker inte längre mellan sändare och 
mottagare utan snarare mellan aktörerna och den miljö de interagerar inom (Hoffman & 
Novak, 1996).  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Forskarna Hoffman & Novak (1996) menar att den digitala världen inte är en simulering av 
den verkliga utan snarare ett alternativ till den. Det finns ett flertal faktorer som påverkar om 
de digitala mediekanalerna verkligen har högre effekt på konsumentens mottaglighet än de 
traditionella mediekanalerna. En väsentlig faktor är vilken grad av kunskap konsumenten 
besitter gällande datorer och Internet. I praktiken innebär det att den digitala kanalens 
interaktiviteter inte bör vara för komplexa för användaren att hantera men tillräckligt 
komplexa för att anses spännande att interagera med. Den digitala kanalen måste också kunna 
erbjuda något utöver den traditionella kanalen om den ska vara verkningsfull. När det råder en 
bra balans mellan den digitala kanalens erbjudande och dess komplexitet kan företaget erhålla 
konsumentens koncentrerade uppmärksamhet och totala mottaglighet (Hoffman & Novak, 
1996). 

Jämfört med traditionell masskommunikation, som exempelvis annonsering är det fortfarande 
en relativt liten del av marknaden som använder interaktion i digitala miljöer (Fill, 2006). 
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Figur 1: Traditional One‐To‐Many Marketing 
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Hypermedia Computer‐Mediated Environment 
(Hoffman & Novak, 1996). 
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2.3 Traditionella mediekanaler 

 
2.3.1 TV  
Genom användning av TV som kommunikationsmedia skickas budskapet med både ljud och 
bild vilket tillför flera dimensioner till meddelandet. Fokus ligger på att skapa medvetenhet 
och uppmärksamhet (Fill, 2006). Både budskap genom public relations och ren annonsering 
förekommer i detta medium. 

TV som medium har en hög absolut kostnad men en låg relativ kostnad då den fördelas över 
ett stort antal personer (Fill, 2006). Det kan finnas svårigheter att målgruppsanpassa innehållet 
i det meddelande som sänds ut via TV. TV har ett lågt genomslag vilket kräver många 
repetitioner för att konsumenten ska uppmärksamma meddelandet (Dahlén & Lange, 2003). 

Det svenska TV-utbudet består av public service TV och kommersiell TV. Public service TVs 
roll kan beskrivas med följande citat ”Tanken bakom begreppet public service är att alla 
medborgare i ett demokratiskt land ska få tillgång till opartisk och mångsidig information 
inom en mängd olika områden” (Sveriges Television, 2008).   

De kommersiella kanalerna har funnits i Sverige sedan slutet av 1980-talet. I förhållande till 
public service kanalerna styrs de kommersiella kanalerna av ett krav på avkastning från 
kanalens ägare.  Framväxten av de kommersiella TV-kanalerna i Sverige har medfört en 
förändrad situation för SVT med sjunkande tittarsiffror som följd (Holm, 2002). 

I en studie genomförd av SIFO Research International framgår att 71 procent av unga vuxna 
(18-39 år) tittar på SVT dagligen medan 81 procent av samma grupp tittar på kommersiell TV 
(Orvesto, 2006).  

 
2.3.2 Radio 
Radio är ett mobilt medium vilket innebär att målgruppen kan nås i stort sätt var den än 
befinner sig. Radiokanaler är ofta lokala vilket underlättar möjligheten att rikta budskapet till 
målgruppen, i jämförelse med exempelvis TV. Dessutom är både den relativa kostnaden per 
person och den absoluta kostnaden för att göra reklam i radio låg (Fill, 2006). Nackdelen med 
radio är att kommunikationen endast består av ljud vilket kan medföra passivitet hos 
mottagaren. Dessutom figurerar radion ofta i bakgrunden medan mottagaren ägnar sig åt 
någon annan aktivitet, vilket kan minska mottagligheten (Dahlén & Lange, 2003).  

1925 började AB Radiotjänst göra sina första radiosändningar. Idag har Sveriges Radio ett 
flertal kanaler varav P1 och P2 är två exempel. Sveriges Radio skriver så här om sin egen roll: 
”SR är den reklamfria och oberoende radion med uppgift att göra kvalitativa program av alla 
slag för hela Sveriges befolkning” (Sveriges Radio, 2008). 1993 gjorde den kommersiella 
radion entré i Sverige. Två av Sveriges mer kända kommersiella radiokanaler idag är Mix 
Megapol och Rix FM.  
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SIFO Research Internationals undersökning, som författarna tidigare refererat till, visar att 50 
procent av de unga vuxna använder Sveriges Radio dagligen medan motsvarande siffra för de 
kommersiella radiokanalerna är 40 procent (Orvesto, 2006). 

 
2.3.3 Tryckta medier 
Tryckta medier består av tidningar och magasin. Tidningar kan exempelvis utkomma varje 
dag som dagspress medan magasin utkommer mer sällan och ofta är mer specificerad på ett 
visst område. 

Fördelen med att annonsera i tryckta medier är möjligheten att målgruppsanpassa innehållet 
(Fill, 2006). Enligt Dahlén & Lange (2003) används tryckta medier främst för att skapa 
incitament till köp. Tidningar passar bra för högengagemangsprodukter då ingående 
produktinformation effektivt kan förmedlas. Tidningars fördel är att läsaren gör ett eget val 
när den väljer att läsa tidningen eller titta på annonsen.  

SIFO Research Internationals (Orvesto, 2006) undersökning visar att 57 procent av de unga 
vuxna dagligen använder en morgontidning medan 24 procent använder en kvällstidning.  

 

2.4 Interaktiva Internetkanaler  

 
2.4.1 Hemsida 
Hemsidor skapas för olika syften men den vanligaste tillämpningen är att presentera företag, 
organisationer och personer. På hemsidan kan företaget sälja produkter, kommunicera med 
kunder samt publicera information som främjar relationer (Kotler, 2003).  

Enligt Echiverri & Edvardsson (2002) är det viktigt att hemsidan är välstrukturerad och 
lättnavigerad för att hjälpa ovana Internetanvändare att finna den information de söker. För att 
presentera nyheter kan företaget också använda sig av nyhetsbrev på hemsidan. Via 
nyhetsbrevet kan besökaren få uppdateringar om exempelvis uppkommande evenemang eller 
erbjudanden (Kotler, 2003).  

Att förmedla ett trovärdigt budskap på hemsidan är en väsentlig del för att generera 
återkommande besök (Echeverri & Edvardsson, 2002). Företaget bör visa verksamhetens 
telefonnummer, adress samt öppettider på hemsidan för att öka trovärdigheten. Att visa 
kontaktuppgifter uppmuntrar samtidigt till dialog och interaktion med kunden (Englund & 
Guldbrand, 2004). Schultz (2000) menar att e-post är ett hjälpmedel för att öka den interaktiva 
kommunikationen då den möjliggör en snabb kommunikation mellan sändare och mottagare. 

Hemsidans styrka är dess förmåga att rikta budskapet till specifika individer. I förhållande till 
vissa andra medier är hemsidan flexibel och lätt att uppdatera (Fill, 2006). Hemsidor kan även 
mäta betydelsefull data om kunder, exempelvis hur de kom till hemsidan, eller vilka budskap 
som genererat flest besökare (Google Analytics, 2008). Hemsidans svaghet är den låga 
upplevda säkerheten. Detta gäller främst de hemsidor som erbjuder e-handel. En annan 
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svaghet är den allmänt bristande kunskapen för att skapa väldesignade och lättnavigerade 
hemsidor. Hemsidor som är svårnavigerade och bristfälligt utformade kan skapa ett dåligt 
intryck hos besökaren, vilket även kan försämra företagets varumärke (Fill, 2006).  

 

2.4.2 Blogg 
Ordet blogg härstammar från det engelska ordet ”webb log” och kan förklaras som en 
beskrivande dagbok på Internet som uppdateras ofta (Schmidt, 2007; Bergström, 2007). 
Bloggar har under de senaste åren blivit ett populärt fenomen som växt lavinartat till antalet. 
Enligt sökmotorerna Technorati.com och Blogpulse.com fanns det under juni 2007 mellan 50-
85 miljoner bloggar på Internet. Det exakta antalet är dock omöjligt att förutsäga, vilket 
innebär att det kan finnas betydligt fler (Schmidt, 2007).  

Majoriteten av bloggar är av personlig karaktär, där författaren presenterar sina iakttagelser, 
omvärldshändelser och intressen. I stort sett alla områden representeras bland bloggar, men 
enligt Bergström (2007) är de vanligaste bloggarna av privat, politisk eller journalistisk 
karaktär. Fördelen med bloggar är dess dynamiska upplägg då de uppdateras ofta. Besökarna 
kan även kommentera författarens inlägg, vilket gör bloggen till en interaktiv och 
relationsskapande kanal (Schmidt, 2007).  

Företag kan använda bloggar för att utveckla verksamhetens varumärke samt marknadsföra 
företaget och dess produkter (Wahlström, 2007). För att göra en blogg intressantare att läsa 
rekommenderar Schmidt (2007) att författaren använder bilder, filmer och ett personligt språk 
på bloggen.  

På Internet har vissa bloggar högre auktoritet än andra. Auktoriteten mäts i hur populär en 
blogg är. Sökmotorn Google har byggt upp ett system som delar in webbsidor efter relevans. 
Sidor som ofta länkas får en större betydelse och hamnar således högre upp på sökmotorns 
söklista. Detta innebär att vissa bloggar har större möjlighet att påverka än andra bloggar 
(Schmidt, 2007).  

 
2.4.3 Diskussionsforum och communities 
Ett diskussionsforum är en samlingsplats på Internet där individer diskuterar och reflekterar 
kring olika ämnen. Idag representerar diskussionsforum i stort sett alla intresseområden, men 
vanligast förekommer forum inom ämnena politik, teknik och datorspel (Wikipedia, 2008).  
Det största forumet i Sverige heter Flashback och har cirka 200 000 medlemmar. De flesta 
forumen kräver personlig registrering där varje användare har ett unikt alias.  Enligt SIFO 
Research Internationals undersökning använder 11 procent av de unga vuxna 
diskussionsforum på Internet (Orvesto, 2006).  

En utveckling av diskussionsforum på Internet är communities.  Communities kan beskrivas 
som virtuella samhällen som finns på Internet. En vanlig svensk översättning av communities 
är sociala nätverk.  
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Communities finns idag efter olika intresseområden. Exempel på communities är 
Mötesplatsen som är en dejtingsajt och Facebook som syftar till att upprätthålla kontakt 
mellan vänner. Facebook och Myspace är två av de största aktörerna på 
communitymarknaden idag. Fill (2006, s.152) skriver följande om communities:”Through 
communities people who share a common interest(s) interact, share information, develop 
understanding, build relationships and add value through their contribution to others 
involved with the website”. 

I en artikel i Harvard Business Review skriver Armstrong & Hagel (1996, s.135):”By creating 
strong on-line communities, businesses will be able to build customer loyalty to a degree that 
today’s marketers can only dream of and, in turn, generate strong economic returns”. 
Forskarna menar att om företag lyckas utveckla starka communities så kan de användas för att 
bygga kundlojalitet på ett helt nytt sätt. Kotler et al. (2005) menar att fördelen med 
communities som marknadsföringskanal är möjligheten att rikta budskap efter användarnas 
profiler då olika communities attraherar personer med samma intressen. 

 
2.5 Sammanfattande teori 
Med utgångspunkt i ovanstående teorier anser författarna att framförallt tre faktorer påverkar 
personer medievanor. Dessa är demografiska faktorer, trovärdighet och interaktivitet. 
Modellen och de olika faktorerna förklaras på nästa sida.  

 

  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Figur 3. Författarnas egen modell över personers medieval och mottaglighet i interaktiva kanaler. De demografiska 
faktorerna och trovärdigheten bidrar till personens val av mediekanal. Faktorn interaktivitet påverkar sedan personens 
mottaglighet inom kanalen.  
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Demografiska faktorer. Människor är olika och därmed finns skillnader mellan deras behov. 
Olika behov leder till olika val av mediekanal (Fill, 2006). 
 
Trovärdighet. Forskning visar att det finns ett samband mellan trovärdigheten för en viss 
kanal och personers användningsfrekvens av den (Johnson & Kaye, 1998).  

Interaktivitet. Då mediebruset och konsumentens reklamtrötthet konstant ökar måste 
företagen hitta nya vägar att nå fram med sitt budskap. Genom att involvera kunden i 
marknadskommunikationen kan företaget uppmana till interaktivitet, vilket också skapar en 
högre mottaglighet hos konsumenten (Hughes, 2005).  

Alltså bidrar demografiska faktorer och trovärdighet till personers val av mediekanal medan 
faktorn interaktivitet leder till personers mottaglighet inom mediekanalen (se pilar i 
modellen). 
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3. METOD  
Under metodavsnittet presenterar författarna undersökningens tillvägagångssätt. Avsnittet 
går igenom författarnas kvantitativa enkätundersökning, samt databearbetning.  

 
3.1 Informationssökning 
Författarna började uppsatsarbetet med att genomföra en litteraturstudie. För att söka efter 
relevant information har litteratur inom områdena marknadsföring och 
marknadskommunikation studerats. Författarna har gjort sökningar på Internet genom olika 
forskningsdatabaser. Den databas som främst har använts är Mälardalens Högskolas databas 
”samsök tidskriftslista”. Andra databaser som användes var Google Scholar och uppsatser.se. 
Nyckelorden författarna använde vid informationssökningen var bland annat; medievanor, val 
av mediekanal, demografiska faktorer, interaktiv marknadskommunikation, trovärdighet, 
credibility in media channels, interactivity, trustworthiness, attention, mottaglighet och 
mediekanaler. Från databaserna valdes specifika studier och utifrån referenshänvisningar 
hittades ytterligare information. 

 
3.2 Exempelföretag 
Författarna har valt att applicera studien på ett exempelföretag för att öka 
verklighetsanknytningen till studien. Exempelföretaget som valts är Teater Västmanland, då 
det kan ses som en representant för svenska småföretag med en restriktiv budget. Den 
intresserade läsaren hänvisas till bilaga 4 -6 där intervjumall, intervju och analys av Teater 
Västmanland presenteras. Författarna kommer även att ge förslag till Teater Västmanland i 
slutsatsen, vilket även andra mindre företag kan dra nytta av.    

 

3.3 Enkätundersökning med unga vuxnas västeråsbor 
För att besvara syftet med studien valde författarna att göra en kvantitativ undersökning i 
form av en enkätundersökning.  En kvantitativ undersökning karaktäriseras av strukturerad 
form och mätbar data.  När en kvantitativ undersökning genomförs svarar alla respondenter på 
samma frågor (Holme & Solvang, 1997).  

I författarnas enkätundersökning har kanalerna radio, TV, och tidningar valts ut då de 
representerar de vanligaste traditionella mediekanalerna. De interaktiva Internetkanaler som 
valts ut att ingå i studien är blogg, hemsida, forum och community då dessa är typiska 
interaktiva Internetkanaler.  

Med utgångspunkt i den teoretiska modellen (figur 3, rubrik 2.5) ville författarna med 
undersökningen utreda hur de demografiska faktorerna och hur en kanals upplevda 
trovärdighet påverkar personers val av mediekanal. Författarna ville också utreda hur 
mottagliga unga vuxna i Västerås är inom, för studien utvalda, interaktiva Internetkanaler. 
Detta för att kartlägga unga vuxnas medievanor och därmed besvara syftet med studien: Att 
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utreda inom vilka mediekanaler ett meddelande bör förmedlas för att nå och skapa 
mottaglighet hos målgruppen unga vuxna i Västerås. 

För att mäta hur de personliga faktorerna påverkar valet av kanal vill författarna utreda 
eventuellt samband mellan respondentgruppens användningsfrekvens av mediekanalerna med 
deras kön och utbildningsnivå. För att vidare mäta hur den upplevda trovärdigheten påverkar 
valet av kanal kommer författarna att utreda eventuellt samband mellan respondentgruppens 
användningsfrekvens av mediekanalerna med deras upplevda trovärdighet för dem.  

För att mäta hur mottagliga respondentgruppen är inom de interaktiva Internetkanalerna har 
författarna undersökt huruvida respondentgruppen har besökt ett evenemang, köpt en produkt 
eller kontaktat ett företag efter att ha erhållit information om det på en hemsida, blogg eller ett 
diskussionsforum. Författarna menar att då respondentgruppen gjort något av ovanstående har 
de varit mottagliga för den information som sändes ut via den interaktiva kanalen. Författarna 
har endast valt att undersöka mottagligheten i utvalda Internetkanaler då teorin påvisar att det 
är betydligt lättare att skapa interaktion i Internetkanaler i jämförelse med traditionella 
kanaler. 

 

3.3.1 Urval och mättillfälle 
Författarna valde att koncentrera enkätundersökningen till målgruppen västeråsbor i åldrarna 
18-39 år. Vid insamlandet av enkäter valde författarna att använda sig av påstana urval. 
Författarna samlade in 250 enkäter varav ett bortfall på 44 enkäter ledde till att 206 enkäter 
bearbetades som data. Platserna där enkätundersökningen ägde rum valdes för att hitta 
respondenter med en hög spridning inom målgruppen 18-39 år. Författarna utförde 
enkätundersökningen främst i Västerås centrum, samt delade ut cirka 40 enkäter på 
Mälardalens högskola i Västerås. 

Enkätundersökningen ägde rum lördagen den 3 maj 2008 klockan 10.00-16.30 samt 
måndagen den 5 maj 2008 klockan 11.00-15.30. För att förbättra urvalets representativitet 
valde författarna att förlägga undersökningen till två olika dagar. Tanken bakom valet var att 
människor som arbetar rör sig i centrum främst på lördagar medan studenter och sysslolösa 
personer enklare nås i centrum under vardagar. Förfarandet vid enkätundersökningen var 
enligt följande: Författarna frågade om respondenterna bodde i Västerås samt om de ville 
delta i en enkätundersökning om medievanor som skulle användas till författarnas 
examensarbete inom marknadsföring.  

 
3.3.2 Enkätfrågor 
En enkät kan bestå av öppna och eller slutna frågor.  Öppna frågor kännetecknas av att 
respondenten skriver in sitt eget svar, medan slutna frågor kännetecknas av att respondenten 
kan välja mellan olika svarsalternativ (Christensen et al., 2001). 

Författarnas enkät bestod av tolv slutna frågor varav fråga ett, två, tre och fyra handlade om 
de demografiska faktorerna; kön, ålder, utbildning och sysselsättning. Respondenterna fick 
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fylla i ålder så att författarna skulle vara säkra på att respondenterna tillhörde åldersintervallet 
18-39 år. I undersökningen ville författarna erhålla data där det gick att jämföra parametrarna 
kön och högsta avslutade utbildning med de svar som framkom. Detta för att senare kunna 
analysera eventuella samband mellan de demografiska faktorerna och respondenternas 
medievanor. 

Fråga fem och sex mätte frekvensen av respondenternas användande av traditionella 
mediekanaler och interaktiva Internetkanaler för att mäta hur ofta respektive mediekanal 
används av respondenten. Svaren på dessa frågor var i form av en intervallskala. Författarna 
vill med hjälp av dessa frågor kartlägga och påvisa vilka traditionella mediekanaler respektive 
interaktiva Internetkanaler som unga vuxna i Västerås använder mest frekvent. Dessa två 
frågor ger, enligt författarna, en övergripande bild gällande hur ofta unga vuxna i Västerås 
använder sig av vissa mediekanaler. Författarna har med dessa två frågor också för avsikt att 
kartlägga eventuella samband mellan de demografiska faktorerna kön och utbildningsnivå 
med respondenternas användningsfrekvens av mediekanalerna. 

Fråga sju och åtta hade som syfte att mäta respondenternas upplevda trovärdighet för de olika 
kanalerna i helhet. Med dessa två frågor har författarna för avsikt att kartlägga och påvisa 
vilka mediekanaler unga vuxna västeråsbor anser sända ut mest trovärdig information. 
Författarna vill med hjälp av dessa frågor jämföra eventuella samband mellan hur frekvent en 
viss mediekanal används och hur hög trovärdighet samma mediekanal upplevs ha. 

Fråga nio mätte en mediekanals möjlighet att tillgodose ett specifikt informationsbehov. 
Syftet med frågan är att se vilka mediekanaler som uppfattas bra på att tillgodose mottagaren 
med sökt information om exempelvis produkter och evenemang. 

Fråga tio bestod av ett antal ja och nej frågor som syftade till att mäta respondenternas 
mottaglighet inom interaktiva kanaler. Författarnas syfte med dessa frågor är se hur 
mottagliga unga vuxna i Västerås är inom vissa utvalda interaktiva Internetkanaler.  

Fråga elva valdes för att mäta respondentens upplevda trovärdighet för presentatören. Med 
presentatören menar författarna bäraren av ett informationsbudskap. Frågan ställdes för att 
klargöra vilken typ av person som respondenten har mest förtroende för gällande 
rekommendation av ett produktköp. Detta för att erhålla information angående presentatörens 
påverkan för mediekanalens trovärdighet.  

Fråga tolv, som var den sista frågan, hade som specifikt syfte att mäta respondentens 
uppfattning gällande kanalval vid informationssökning om nöjesevenemang. Då Teater 
Västmanland kostnadseffektivt vill nå ut till unga vuxna i Västerås valdes denna fråga för att 
kartlägga målgruppens värdering av olika mediekanalers nytta vid planeringen av ett besök 
till ett nöjesevenemang. 

För att läsa enkätfrågorna, se bilaga 1. 
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3.3.3 Disposition enkätfrågor 
 

Underlag till empirisk undersökning                                           Studiens teoretiska utgångspunkter

Figur 4. Disposition enkätfrågor  

Demografiska faktorer 

De demografiska faktorerna bidrar till valet 
av mediekanalen. 
 

Trovärdigheten 

Den upplevda trovärdigheten för 
mediekanalen bidrar till valet och 
användningsfrekvensen av mediekanalen.  
 

Interaktivitet 
 
Mediekanalens interaktivitet bidrar till 
mottagarens mottaglighet för kanalens 
information.  
 

Enkätfrågor 1‐4 mäter: 
 
Ålder 
Kön 
Högst avslutade utbildning 
Sysselsättning 
 

Enkätfrågor 7‐8 och 11 mäter: 
 
Upplevd trovärdighet för traditionella 
mediekanaler. 
Upplevd trovärdighet för interaktiva 
Internetkanaler. 
Förtroende för presentatören. 

Enkätfråga 10 mäter: 
 
Mottaglighet i interaktiva Internetkanaler. 

Enkätfrågor 5 och 6 mäter: 
 
Användningsfrekvens inom traditionella 
mediekanaler. 
Användningsfrekvens inom interaktiva 
Internetkanaler. 
 

Användningsfrekvens av mediekanaler 

Användningsfrekvensen påverkas av de 
demografiska faktorerna. 
Användningsfrekvensen påverkas av den 
upplevda trovärdigheten för mediekanalen. 

Enkätfråga 9 och 12 mäter: 
 
Mediekanalers möjlighet att tillgodose ett 
specifikt informationsbehov. 

Informationssökning 
 
Dessa två frågor är ett komplement till 
undersökningen för att specifikt se hur 
personer värderar och använder olika 
kanaler vid informationssökning gällande 
nöjesevenemang. 
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3.3.4 Databearbetning  
Vid analysen av enkätundersökningen har författarna presenterat svaren i absolut frekvens 
(absoluta tal) och relativ frekvens (procent) för att kartlägga inom vilka mediekanaler unga 
vuxna i Västerås är verksamma. Dessa mått lämpar sig bra när svarsalternativen är i form av 
en intervallskala (Christensen et al., 2001).  

Författarnas fokus har varit att klargöra vilka kanaler som oftast används fördelat på de 
demografiska faktorerna kön och utbildningsbakgrund. För att undersöka skillnader mellan 
kön och utbildningsnivå i förhållande till användningsfrekvens har data bearbetats statistiskt 
med hjälp av Excel och statistikprogrammet Minitab. Genom databearbetningen har det 
framkommit vilka skillnader som är signifikanta eller inte signifikanta (se bilaga 3). 

Författarna har genom att tittat på den relativa användningsfrekvensen i jämförelse med de 
olika kanalernas upplevda trovärdighet kunna se om det finns tendenser till hur mycket en 
kanal används i relation till hur hög trovärdighet en kanal har. För att studera mottagligheten 
har författarna definierat att en person är mottaglig för en kanals information om personen 
exempelvis har köpt eller kontaktat ett företag efter att besökt deras hemsida. 

För att göra data lättöverskådlig har diagram framställts över de centralaste resultaten vilka 
kan studeras i bilaga 2. Med hjälp av diagrammen kan läsaren lättöverskådligt se hur svaren 
skiljer sig mellan exempelvis män och kvinnor samt utbildningsnivå. 

 
3.4 Reliabilitet och validitet  
Reliabilitet används som ett mått på hur tillförlitlig en undersökning är (Björklund & 
Paulsson, 2003). Med hög reliabilitet menas att en undersökning kan genomföras upprepade 
gånger med samma resultat (Christensen et al., 2001).  

För att möjliggöra hög reliabilitet använde sig författarna av en standardiserad enkät som 
undersökningsform. Detta minskade risken för att respondenten gav information om något 
som inte avsågs utredas med undersökningen. 

Björklund & Paulsson (2003, s.59) definierar validitet enligt följande: ”… i vilken 
utsträckning man verkligen mäter det man avser att mäta”. Om undersökningen mäter det 
som avsågs har studien hög validitet (Holme & Solvang, 1997). Med detta menas också att 
olika mätmetoder ska leda fram till samma resultat (Christensen et al., 2001). För att öka 
studiens validitet gjorde författarna en teststudie på enkätundersökningen, för att se om 
enkäten uppfyllde syftet med undersökningen. Teststudien utfördes också för att minska 
antalet icke relevanta frågor och på så sätt förenkla och effektivisera enkäten. Enkäten var 
anonym för att öka sanningshalten.  
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4. EMPIRI 
I följande kapitel presenteras resultatet från enkätundersökningen som rådata i absolut och 
relativ frekvens i tabellformat.  

 
4.1 Enkätundersökning  
Nedan presenteras statistisk data över respondenternas användningsfrekvens av olika 
mediekanaler, deras upplevda trovärdighet för kanalen som helhet samt kanalens presentatör. 
Vidare presenteras data över respondenternas mottaglighet inom interaktiva Internetkanaler 
samt hur respondenterna upplever mediekanalernas möjlighet att ge information. Den sista 
tabellen avser att visa inom vilka kanaler respondentgruppen föredrar att hämta information 
vid planerandet av ett nöjesevenemang. 

 
4.1.1 Användningsfrekvens i mediekanaler och interaktiva Internetkanaler 
För att kartlägga vilka kanaler gruppen unga vuxna använder sig av har författarna valt att 
mäta respondenternas användningsfrekvens inom mediekanalerna TV, radio, tidningar och 
Internet. Nedanstående tabeller (Tabell 1-2) är uppdelade på de olika könen och presenterar 
undersökningens statistiska data i relativ frekvens. 90 män (M) respektive 116 kvinnor (K) 
deltog i studien. Bilaga 2, figur 1-2 visar diagram över den totala respondentgruppens 
användningsfrekvens av olika mediekanaler.  

 

Mediekanaler  I stort sett dagligen  Varje vecka  Någon gång/månad  Nästan aldrig  Totalt antal 

   Man  Kvinna   Totalt  Man  Kvinna Totalt Man Kvinna Totalt Man Kvinna  Totalt  M  K  Total

SvT kanaler  42%  34%  38 %  40%  32% 35% 7% 19% 14% 11% 15%  13%  90  116 206

Övriga Tv‐kanaler  59%  71%  66 %  31%  21% 25% 7% 4% 5% 3% 4%  4%  90  116 206

Sveriges Radio  23%  22%  22 %  22%  22% 22% 28% 28% 28% 27% 28%  28%  90  116 206

Reklamradio  13%  28%  21 %  23%  29% 27% 20% 22% 21% 43% 21%  31%  90  116 206

Dagstidningar  32%  41%  37 %  23%  21% 22% 22% 23% 23% 22% 16%  18%  90  116 206

Kvällstidningar  11%  10%  11 %  29%  28% 28% 33% 33% 33% 27% 29%  28%  90  116 206

Internet  96%  89%  92 %  3%  9% 6% 1% 2% 1% 0% 1%  0%  90  116 206
 

Tabell 1. Användningsfrekvens i mediekanaler, uppdelat på ”Män” (M), ” Kvinnor” (K) samt ”Total”. 
 

Internetkanaler  I stort sett dagligen  Varje vecka  Någon gång/månad  Nästan aldrig  Totalt antal 

   Man  Kvinna   Totalt  Man  Kvinna Totalt Man Kvinna Totalt Man Kvinna  Totalt  M  K  Total

Blogg  14%  22%  18%  18%  8% 12% 22% 21% 21% 46% 50%  48%  90  116 206

Forum  9%  7%  8%  30%  9% 18% 21% 22% 22% 40% 61%  52%  90  116 206

Community  29%  39%  34%  27%  28% 27% 13% 9% 11% 31% 25%  28%  90  116 206

Hemsida  70%  44%  55%  19%  23% 21% 6% 20% 14% 6% 13%  10%  90  116 206
 

Tabell 2. Användningsfrekvens i interaktiva Internetkanaler, uppdelat på ”Män” (M),” Kvinnor” (K) samt ”Total”. 
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Nedan (Tabell 3-4) visas användningsfrekvensen av de olika mediekanalerna uppdelad på 
respondenternas utbildningsnivå, det vill säga med högskoleutbildning (MH) eller utan 
högskoleutbildning (UT). I studien deltog 58 respondenter med högskoleutbildning och 148 
respondenter utan högskoleutbildning. 

 

Mediekanaler  I stort sett dagligen  Varje vecka 
Någon 

gång/månad  Nästan aldrig  Totalt antal 

   MH  UH  Totalt  MH  UH  Totalt MH  UH  Totalt MH  UH  Totalt  MH  UH  Total

SVT‐kanaler  59%  30%  38%  28%  39% 35% 7% 16% 14% 7% 16% 13%  58  148  206

Övriga Tv‐kanaler  66%  66%  66%  26%  25% 25% 5% 5% 5% 3% 4% 4%  58  148  206

Sveriges Radio  33%  18%  22%  26%  20% 22% 24% 30% 28% 17% 32% 28%  58  148  206

Reklamradio  31%  18%  21%  29%  26% 27% 16% 24% 21% 24% 33% 31%  58  148  206

Dagstidningar  52%  31%  37%  19%  23% 22% 17% 25% 23% 12% 21% 18%  58  148  206

Kvällstidningar  10%  11%  11%  21%  31% 28% 43% 29% 33% 26% 29% 28%  58  148  206

Internet  95%  91%  92%  3%  7% 6% 0% 2% 1% 2% 0% 0%  58  148  206
 

Tabell 3. Användningsfrekvens i mediekanaler, uppdelat på ”Med högskoleutbildning” (MH) och ”Utan 
högskoleutbildning” (UH). 
 

Internetkanaler  I stort sett dagligen  Varje vecka 
Någon 

gång/månad  Nästan aldrig  Totalt antal 

   MH  UH  Totalt  MH  UH  Totalt  MH  UH  Totalt  MH  UH  Totalt  MH  UH  Total

Blogg  17%  19% 18%  9%  14% 12% 19% 22% 21% 55% 45% 48%  58  148  206

Forum  3%  9% 8%  17%  19% 18% 17% 24% 22% 62% 48% 52%  58  148  206

Community  26%  38% 34%  29%  26% 27% 10% 11% 11% 34% 25% 28%  58  148  206

Hemsida  76%  47% 55%  14%  24% 21% 2% 18% 14% 9% 10% 10%  58  148  206
 

Tabell 4. Användningsfrekvens i interaktiva Internetkanaler, uppdelat på ”Med högskoleutbildning” (MH) och ”Utan 
högskoleutbildning” (UH). 
 

I tabell 1 och 3 kan utläsas att kanalen Internet är klart överrepresenterad hos alla grupper, 
som en mediekanal respondenterna använder sig av i stort sett dagligen. Av de interaktiva 
Internetkanaler som författarna valt att undersöka är hemsida den kanal som har högst 
användningsfrekvens hos hela respondentgruppen oavsett kön och utbildningsnivå.  

 

4.1.2 Upplevd trovärdighet för kanalen  
Nedan presenteras respondentgruppens upplevda trovärdighet för de olika kanalerna. 
Respondentgruppen har värderat trovärdigheten för de olika kanalerna på en fem-gradig skala 
från ”Inte alls trovärdig” till ”Mycket trovärdig”. Tabell 5 visar i relativ frekvens bland annat 
att respondenternas upplevda trovärdighet är högre för Sveriges Televisions kanaler och 
Sveriges Radio än för deras kommersiella motsvarigheter. Trovärdigheten för interaktiva 
Internetkanaler är förhållandevis låg med en något högre trovärdighet för hemsidor än de 
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övriga interaktiva Internetkanaler som fanns med i undersökningen. I tabellerna kan också 
utläsas vägt medelvärde för den upplevda trovärdigheten. För diagram se bilaga 3, figur 3-4. 

 

Traditionella kanaler       Inte alls trovärdig         Mycket trovärdig  Vägt medelvärde

   1  2 3 4 5   

SvT kanaler  1 %  1 % 13 % 44 % 40 % 4,21

Övriga Tv‐kanaler  4 %  24 % 41 % 27 % 4 % 3,02

Sveriges Radio  0 %  3 % 19 % 47 % 31 % 4,06

Reklamradio  11 %  28 % 47 % 11 % 3 % 2,67

Dagstidningar  2 %  6 % 19 % 48 % 25 % 3,87

Kvällstidningar  18 %  33 % 30 % 16 % 3 % 2,53

Internet  5 %  22 % 56 % 15 % 2 % 2,87
 

Tabell 5. Trovärdighet för mediekanaler från skala 1‐5 där 1 är ”Inte alls trovärdig” och 5 är ”Mycket trovärdig”. Totala 
respondentgruppen. Tabellen visar också vägda medelvärden för respektive kanal. 
 
 

Internetkanaler       Inte alls trovärdig         Mycket trovärdig  Vägt medelvärde

   1  2 3 4 5   

Blogg  25 %  36 % 34 % 3 % 1 % 2,20

Forum  17 %  27 % 46 % 9 % 1 % 2,50

Community  22 %  43 % 28 % 7 % 1 % 2,22

Hemsida  3 %  13 % 33 % 43 % 7 % 3,38
 

Tabell 6. Trovärdighet för interaktiva Internetkanaler från skala 1‐5 där 1 är ”Inte alls trovärdig” och 5 är ”Mycket 
trovärdig”. Totala respondentgruppen. Tabellen visar också vägda medelvärden för respektive kanal. 
 
 
 

4.1.3 Förtroende för presentatören 
Nedanstående tabell (Tabell 7) visar den upplevda trovärdigheten till presentatören vid 
rekommendation av produktköp.  Här kan utläsas att både män och kvinnor förlitar sig främst 
på personer i sin bekantskapskrets. Vidare värdesätts rekommendationer från personer som 
tidigare köpt produkten samt personer som är experter på produktens område. Ingen större 
skillnad mellan könen kan utläsas. För diagram se bilaga 2, figur 5. 

 

Presentatör  Män  Kvinnor  Total 

En person i din bekantskapskrets  42 % 37 % 39 % 

En person som tidigare köpt produkten  21 % 32 % 27 % 

En person som är expert på produktens område  26 %  24 % 25 % 

En person du ser upp till  10 %  6 % 8 % 

En person som producerar/säljer produkten  1 %  1 % 1 % 

Total  100 % 100 % 100 % 
 

Tabell 7. Förtroende för presentatören vid rekommendation av produktköp, uppdelat på ”Män”,  
”Kvinnor” och ”Total”.  
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4.1.4 Mottaglighet inom interaktiva Internetkanaler 
I tabellen (Tabell 8) visas respondenternas mottaglighet inom de interaktiva Internetkanalerna 
blogg, diskussionsforum, hemsidor och community. Tabellen visar i relativa tal hur stor andel 
av gruppen män, respektive kvinnor och den totala respondentgruppen som på olika sätt är 
aktiva inom interaktiva Internetkanaler. Cirka hälften av alla respondenter läser bloggar och 
en stor andel är medlemmar i olika communities. 89 procent av respondentgruppen har bokat 
biljetter eller köpt något från ett företags hemsida. 

 

Andelar aktivitet  Män  Kvinnor  Total 

Andel som köpt produkt eller besökt ett evenemang            

efter att ha läst om det i en blogg  10 % 15 % 13 % 

Andel som köpt en produkt eller besökt ett evenemang          

efter att ha läst om det i ett diskussionsforum  36 % 9 % 20 % 

Andel som mejlat eller ringt ett företag efter att          

ha besökt ett företags hemsida  82 % 73 % 77 % 

Andel som bokat biljetter eller köpt något från          

ett företags hemsida.  92 % 87 % 89 % 

Andel som är medlem i ett Community  69 % 67 % 68 % 
 

Tabell 8. Mottaglighet inom interaktiva Internetkanaler uppdelat på ”Män”, ”Kvinnor” och ”Total”. 

 

4.1.5 Mediekanalers möjlighet att erbjuda information 
Nedanstående tabell (Tabell 9) presenterar den totala respondentgruppens värdering av 
mediekanalernas möjlighet att leverera behövd information (om exempelvis produkter, 
evenemang med mera). Respondentgruppen har värderat mediekanalerna på en fem-gradig 
skala från ”Inte alls bra” till ”Mycket bra”. Kanalen Internet värderas högt i relation till övriga 
kanaler med ett vägt medelvärde på 4.10, men även dagstidningar anses vara en användbar 
kanal vid respondenternas informationssökning. I tabellen kan också utläsas en 
överrepresentation i kolumn 3. För diagram se bilaga 2, figur 6. 

 

 

Tabell 9. Värdering av Mediekanalernas möjlighet att erbjuda information (om exempelvis produkter, evenemang med 
mera) från skala 1‐5 där 1 är ”Inte alls bra” och 5 är ”Mycket bra”. Totala respondentgruppen. 
 

Mediekanaler        Inte alls bra               Mycket bra  Vägt medelvärde

   1  2 3 4 5   

SvT kanaler  8%  22% 35% 21% 13% 3,08

Övriga Tv‐kanaler  9%  22% 43% 23% 3% 2,90

Sveriges Radio  10%  23% 34% 21% 12% 3,02

Reklamradio  17%  28% 35% 17% 2% 2,60

Dagstidningar  3%  12% 36% 33% 16% 3,47

Kvällstidningar  11%  23% 39% 23% 4% 2,86

Internet  1%  4% 23% 29% 44% 4,10



Mälardalens högskola VT‐08    Hultman, Johansson & Lundmark 
 

    23 

4.1.6 Val av mediekanal vid planering av besök till ett nöjesevenemang 
Tabell 10 visar vilka kanaler som respondenten anser sig ha störst nytta av vid planerandet av 
besök till ett nöjesevenemang (exempelvis bio, teater, restaurang). Det kan inte utläsas någon 
större skillnad mellan könen förutom vid mediekanalen dagstidningar som, hos kvinnorna, 
anses ge högre nytta för ändamålet. Kanalen Internet anses ge störst nytta av studiens utvalda 
kanaler och Sveriges Radio ger lägst nytta i planerandet av besök till ett nöjesevenemang, 
enligt respondentgruppen. För diagram se bilaga 2, figur 7. 

 

Mediekanaler  Män  Kvinnor  Total 

SvT kanaler  6%  3% 4%

Övriga Tv‐kanaler  8%  5% 6%

Sveriges Radio  3%  3% 3%

Reklamradio  4%  7% 6%

Dagstidningar  19%  28% 24%

Kvällstidningar  14%  12% 13%

Internet  46%  43% 44%

Totalt  100%  100% 100%
 

Tabell 10. Valet av mediekanal vid planering av besök till ett nöjesevenemang (exempelvis bio, teater, restaurang), 
uppdelat på ”Män”, ”Kvinnor” och ”Total”. 
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5. ANALYS 
Då syftet med studien är att utreda inom vilka mediekanaler ett meddelande bör förmedlas för 
att nå och skapa mottaglighet hos målgruppen unga vuxna i Västerås har författarna i 
analysen utgått från den modell som beskrivs i kapitel 2.5, figur 3.  

 
5.1 Demografiska faktorer vid val av mediekanal  
Författarna kommer att utreda huruvida de demografiska faktorerna påverkar valet av 
mediekanal. Detta genom att analysera eventuella samband mellan respondenternas kön och 
utbildningsnivå i förhållande till deras användningsfrekvens av mediekanaler. 

 
5.1.1 Användningsfrekvens 
Svenska undersökningar gjorda av SIFO Research International (SIFO) visar att unga vuxna 
har en hög användningsfrekvens av mediet Internet. Författarnas studie stöder den 
undersökningen. Av den totala respondentgruppen använder 92 procent Internet i stort sett 
dagligen.  

De kommersiella TV-kanalerna visar på en hög användningsfrekvens i författarnas studie 
medan public service kanalerna har en lägre användningsfrekvens hos målgruppen. Även i 
SIFOs undersökning framgår att en stor del av de unga vuxna tittar på kommersiell TV medan 
en något lägre procentandel tittar på public service TV. På grund av den höga 
användningsfrekvensen borde kommersiell TV vara ett bra medium om företag vill nå 
målgruppen unga vuxna i Västerås. Däremot finns en låg upplevd trovärdighet för kanalen, 
vilket även kan minska förtroendet för meddelandet. 

I både SIFOs och författarnas undersökning är kvällstidningar det medium som visar lägst 
användningsfrekvens i de traditionella mediekanalerna hos den totala respondentgruppen. 
Författarnas undersökning tyder på att företag inte bör använda detta medium om de vill nå ut 
till målgruppen unga vuxna i Västerås. 

I nedanstående analys kommer författarna att utreda eventuella samband mellan 
användningsfrekvensen i relation till de demografiska faktorerna och den upplevda 
trovärdigheten för mediekanalen.  

 
5.1.2 Samband mellan kön och användningsfrekvens 
I författarnas studie syns ingen större skillnad mellan könen gällande deras 
användningsfrekvens av traditionella mediekanaler, förutom reklamradio som visar på en 
signifikant högre användningsfrekvens hos kvinnor än hos män. Däremot tenderar män att 
använda public service kanaler (både TV och radio) i högre grad än kvinnor, som i sin tur 
använder kommersiella kanaler (både TV och radio) i högre grad än män. Det här är något 
som företag kan ta i beaktande om de vill rikta budskap (sponsring, PR) till ett specifikt kön. 

Vidare framkommer att männen har en något högre användningsfrekvens av mediet Internet 
men någon signifikant skillnad mellan könen existerar inte. Däremot kan paralleller dras till 
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Bimbers studie Measuring the gender gap on the Internet som, liksom författarnas studie, 
visar att den dagliga användningsfrekvensen av Internet är större hos män än hos kvinnor, 
medan den veckovis är större hos kvinnor än hos män.  

I relation till författarnas studie påvisar Bimber i ovannämnda studie ett större glapp mellan 
könens Internetanvändande. Han förklarar könsgapet genom att män oftare har en större 
tillgång till Internet i sitt yrke än kvinnor men att stereotyperna successivt suddas ut. Detta 
skulle innebära, vilket författarnas undersökning också indikerar, att vi inom en relativt snar 
framtid inte längre kan se några signifikanta skillnader mellan könens användningsfrekvens 
av mediekanalen Internet. Författarna tror också att en orsak till glappet i könsskillnader 
mellan deras och Bimbers studie beror på vissa skillnader mellan Sveriges och USA:s 
datortäthet. 

Inom de interaktiva Internetkanalerna kan det ses en stor skillnad mellan könen. Män 
använder oftare hemsidor än kvinnor i stort sett dagligen. Kvinnor är däremot mer dagligt 
frekventa besökare av communities än män som mer frekvent besöker diskussionsforum. 
Ovanstående skillnader mellan könen kan förklaras genom studien How woman and men use 
the Internet som visar att kvinnor tenderar att använda Internet mer som ett kommunikativt 
medium än männen som istället använder Internet till att söka specifik information (om 
exempelvis sport, musik, politik med mera).  

 
5.1.3 Samband mellan utbildningsnivå och användningsfrekvens  
Litteraturstudien visar att det kan finnas skillnader i användningsfrekvensen av mediekanaler 
mellan hög och lågutbildade och i författarnas studie kan signifikanta skillnader utläsas i 
användandet av public service kanaler (både TV och radio), reklamradio och dagstidningar. 
Respondenter med högskoleutbildning är mer frekventa användare av dessa mediekanaler 
men har också en generellt sett högre användningsfrekvens av de undersökta traditionella 
medierna i allmänhet. Detta kan innebära att målgruppen utan högskoleutbildning är svårare 
att nå genom de undersökta medierna. 

Författarnas undersökning visar ingen utmärkande skillnad mellan gruppernas 
användningsfrekvens av Internet. I Bucys studie framkommer att högutbildade tenderar att ha 
en högre användningsfrekvens av mediekanalen Internet än lågutbildade. Att författarnas 
undersökning inte stämmer överens med Bucys skulle kunna bero på att Bucys studie 
publicerades år 2000 och att en stor Internet- och teknikutveckling har skett sedan dess. På 
grund av den ökade tillgången till datorer och Internet har också den allmänna kunskapen för 
datorer och Internet ökat.  

 
5.2 Trovärdighet vid val av mediekanal 
Författarna kommer här att analysera huruvida faktorn trovärdighet påverkar valet av 
mediekanal. Detta genom att utreda eventuella samband mellan respondenternas upplevda 
trovärdighet för mediekanalerna i relation till deras användningsfrekvens av dem. 



Mälardalens högskola VT‐08    Hultman, Johansson & Lundmark 
 

    26 

5.2.1 Samband mellan trovärdighet och användningsfrekvens 
I författarnas studie framkommer att den kanal som utan tvekan upplevs som mest trovärdig 
för hela respondentgruppen är public service TV, vilket kan bero på att den uppfattas som 
opartisk hos målgruppen. Däremot är användningsfrekvensen av public service TV-kanalerna 
förhållandevis låg i relation till de kommersiella kanalerna, trots att dessa har en lägre upplevd 
trovärdighet hos respondenterna. I författarnas studie syns därmed inget tydligt samband 
mellan den upplevda trovärdigheten och användningsfrekvensen av kanalen, som tidigare 
studier påvisar. Detta skulle kunna förklaras genom att författarna i sin studie skilt på public 
service och kommersiella kanaler medan Johnson & Kaye inte gjort denna särskiljning i sin 
undersökning. Författarna tror att den låga upplevda trovärdigheten för de kommersiella 
kanalerna delvis kan bero på personers medvetenhet gällande de kommersiella kanalernas 
vinstintresse.  

Även mediekanalen Sveriges Radio har en hög upplevd trovärdighet hos respondentgruppen 
men en låg användningsfrekvens. Däremot indikeras ett samband mellan kvällstidningars låga 
upplevda trovärdighet och dess låga användningsfrekvens.  

På grund av den höga trovärdigheten för public service kanaler (både TV och radio) borde det 
vara effektivt för företag att marknadsföra sig där via sponsring och/eller PR. Å andra sidan 
används inte kanalerna särskilt ofta av målgruppen unga vuxna i Västerås och därför bör 
företagen göra en avvägning mellan mottagarantal och den upplevda trovärdigheten för 
meddelandet om de vill nå målgruppen. 

I Johnson & Kayes studie framkommer att sambandet mellan hög trovärdighet och hög 
användningsfrekvens inte gäller för mediet Internet. Detta överensstämmer med författarnas 
undersökning som visar på en hög användningsfrekvens av Internet (92 procent) medan den 
upplevda trovärdigheten för kanalen har ett relativt lågt medelvärde. Trots 
enkätundersökningens resultat tror författarna att vissa Internetkanaler och hemsidor kan inge 
mer förtroende än andra men att den allmänna trovärdigheten för mediet Internet är låg. 

Johnson & Kaye förklarar att den låga trovärdigheten kan bero på att Internet fortfarande är 
ett relativt ungt medium. Författarna tror att det också kan bero på svårigheten att skapa 
förtroende i en Internetmiljö - i relation till ett personligt möte - på grund av det sociala 
avståndet mellan mottagare och sändare. Författarna tror också att den låga trovärdigheten för 
Internetmediet kan bero på att Internet består av en stor variation av webbsidor med olika 
innehåll som därtill har olika ägare och publicister. Detta kan göra det svårt för 
respondenterna att bedöma mediets allmänna trovärdighet.  

 
5.2.2 Förtroende för presentatören 
Litteraturstudien visar att presentatören av ett meddelande har en stor roll gällande kanalens 
upplevda trovärdighet. Teorin visar, liksom författarnas undersökning, att trovärdigheten 
tenderar att öka om presentatören finns i konsumentens bekantskapskrets.   

Utöver detta visar författarnas studie att respondenterna har förtroende för personer som 
tidigare köpt produkten. Författarna förklarar detta genom att konsumenter litar på 
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rekommendationer från personer som inte fått betalt för att marknadsföra produkten. Detta 
styrks även av litteraturstudien. Däremot är den upplevda trovärdigheten låg för personer som 
producerar/säljer produkten. Författarna tror detta beror på konsumenternas medvetenhet om 
det vinstintresse som finns hos dem som producerar och säljer produkten. 

 
5.3 Mottaglighet i interaktiva Internetkanaler 
Litteraturstudien visar att mottagaren måste vara uppmärksam för att kunna ta till sig utsänd 
information från sändaren. Ett sätt för företagen att öka mottagligheten är att i sin 
marknadskommunikation använda interaktiva Internetkanaler, exempelvis hemsidor och 
bloggar.  

Enligt Fill är hemsidans svaghet dess låga upplevda säkerhet vid e-handel. Författarnas 
undersökning visar dock inga sådana tendenser hos målgruppen unga vuxna, då majoriteten 
av respondentgruppen har köpt produkter ”on-line”.  

Då en stor del av respondentgruppen har besökt ett evenemang, köpt en produkt eller 
kontaktat ett företag efter att ha erhållit information om det på en hemsida, blogg eller ett 
diskussionsforum anser författarna att dessa interaktiva kanaler tenderar att skapa en hög 
mottaglighet hos målgruppen unga vuxna i Västerås.  

  



Mälardalens högskola VT‐08    Hultman, Johansson & Lundmark 
 

    28 

6. SLUTSATS 
Nedan presenteras studiens slutsats. Författarna har delat upp avsnittet i tre delar; 
Slutdiskussion, förslag till Teater Västmanland samt förslag till vidare forskning. 

 

6.1 Slutdiskussion 
Studiens syfte var för författarna att utreda inom vilka mediekanaler ett meddelande bör 
förmedlas för att nå och skapa mottaglighet hos målgruppen unga vuxna i Västerås. 
Litteraturstudien tog upp tre olika faktorer gällande personers mottaglighet och val av 
mediekanal. Dessa var demografiska faktorer, upplevd trovärdighet för kanalen och 
mottaglighet i interaktiva Internetkanaler. 

Resultatet av undersökningen visade inte några större samband mellan den demografiska 
faktorn kön i förhållande till dess användningsfrekvens av traditionella kanaler.  Däremot 
framkom en stor skillnad mellan könens val av interaktiva Internetkanaler, vilket kan 
förklaras genom att kvinnor och män har olika syften med användandet av Internet. Studien 
visade att respondenter med högskoleutbildning överlag använde de undersöka 
mediekanalerna mer frekvent än de utan högskoleutbildning. Således anser författarna att de 
demografiska faktorerna har viss betydelse vid kommunicerandet med målgruppen unga 
vuxna i Västerås. 

Författarna kunde inte påvisa något tydligt samband mellan målgruppens upplevda 
trovärdighet och användningsfrekvens för mediekanalerna. Undersökningen visade en hög 
trovärdighet för public service (både TV och radio) vilket kan bero på att de uppfattas som 
opartiska kanaler. På grund av public service kanalernas höga trovärdighet borde det vara 
effektivt för företag att marknadsföra sig i dessa kanaler genom sponsring och/eller PR. 
Däremot används inte kanalerna särskilt ofta av målgruppen unga vuxna i Västerås. Företagen 
bör således göra en avvägning mellan den upplevda trovärdigheten för deras meddelande, i 
relation till hur många unga vuxna meddelandet når ut till.  

Unga vuxna i Västerås använder mest frekvent Internet och kommersiella TV-kanaler. På 
grund av den höga användningsfrekvensen borde kommersiell TV vara ett bra medium om 
företag vill nå målgruppen unga vuxna i Västerås. Däremot finns en lägre upplevd 
trovärdighet för kanalen, vilket kan minska förtroendet för meddelandet. Även Internet som 
mediekanal har en upplevd låg trovärdighet hos målgruppen. Däremot har Internet, till 
skillnad från kommersiell TV, en hög mottaglighet då mediet är interaktivt. Detta borde göra 
Internet till ett mer effektivt medium än de kommersiella TV-kanalerna för att nå målgruppen 
unga vuxna i Västerås.  

Företag som vill nå ut till målgruppen unga vuxna i Västerås borde, enligt ovanstående 
diskussion, uppmärksamma Internets möjligheter som kommunikationskanal, då mediet har 
en hög användningsfrekvens och skapar mottaglighet. Internet har ännu en låg trovärdighet, 
men i takt med mediets mognad vore det intressant att se hur den ökade trovärdigheten 
kommer påverka mediets framtida potential och position inom marknadskommunikation. 
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6.2 Förslag till vidare forskning 
I författarnas studie framkom att trovärdigheten för Internet är låg, trots att mediet används 
ofta av unga vuxna i Västerås. Det vore intressant att se hur företag skulle kunna öka 
trovärdigheten för detta medium och vilka effekter en ökad trovärdighet skulle medföra för 
företagens marknadskommunikation. 
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Bilaga1.2Enkätfrågor
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Bilaga 2. Diagram över undersökningens resultat. 
 
Figur 1.  
Användningsfrekvens i mediekanaler hos unga vuxna i Västerås. Total respondentgrupp.  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Figur 2.  
Användningsfrekvens i interaktiva Internetkanaler hos unga vuxna i Västerås. Total 
respondentgrupp. 
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Figur 3.  
Unga vuxna i Västerås upplevda trovärdighet för information från mediekanaler. Total 
respondentgrupp. 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figur 4. 
 Unga vuxna i Västerås upplevda trovärdighet för information från interaktiva Internetkanaler. 
Total respondentgrupp. 
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Figur 5. 
Unga vuxna i Västerås förtroende för presentatören vid rekommendation av produktköp. 
Total respondentgrupp. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figur 6.   
Unga vuxna i Västerås värdering av mediekanalernas möjlighet att erbjuda information. Total 
respondentgrupp.  
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Figur 7.   
Unga vuxna i Västerås val av mediekanal vid planerandet av besök till ett nöjesevenemang. 
Total respondentgrupp. 
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Bilaga 3. Statistisk dataanalys av användningsfrekvens i förhållande till demografiska 
faktorer. 
 
Skillnader i användningsfrekvens mellan respondenter Med Högskoleutbildning och Utan 
Högskoleutbildning, uppdelat på mediekanaler: 

SvT kanaler 
Det finns signifikant skillnad som visar att personer Med Högskoleutbildning mer frekvent 
använder SvTs kanaler än personer Utan Högskoleutbildning.  

Two Sample T-Test and Confidence Interval 
Two sample T for C1 vs C2 
 
      N      Mean     StDev   SE Mean 
C1   58     1,621     0,895      0,12 
C2  148      2,18      1,03     0,085 
 
95% CI for mu C1 - mu C2: ( -0,86;  -0,252) 
T-Test mu C1 = mu C2 (vs not =): T = -3,61  P = 0,0004  DF = 204 
Both use Pooled StDev = 0,993 
  

Övriga TV-kanaler 
Det finns inte signifikant skillnad i hur frekvent personer Med Högskoleutbildning och 
personer Utan Högskoleutbildning använder Övriga TV-kanaler.  
 
Two Sample T-Test and Confidence Interval 
Two sample T for C1 vs C2 
 
      N      Mean     StDev   SE Mean 
C1   58     1,397     0,591     0,078 
C2  148     1,480     0,778     0,064 
 
95% CI for mu C1 - mu C2: ( -0,306;  0,140) 
T-Test mu C1 = mu C2 (vs not =): T = -0,74  P = 0,46  DF = 204 
Both use Pooled StDev = 0,730 
 

Sveriges Radio 
Det finns signifikant skillnad som visar att personer Med Högskoleutbildning mer frekvent 
använder Sveriges Radios kanaler än personer Utan Högskoleutbildning. 
 
Two Sample T-Test and Confidence Interval 
Two sample T for C1 vs C2 
 
      N      Mean     StDev   SE Mean 
C1   58      2,26      1,10      0,14 
C2  148      2,75      1,09     0,090 
 
95% CI for mu C1 - mu C2: ( -0,83;  -0,157) 
T-Test mu C1 = mu C2 (vs not =): T = -2,90  P = 0,0042  DF = 204 
Both use Pooled StDev = 1,10 
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Reklamradio 
Det finns signifikant skillnad som visar att personer Med Högskoleutbildning mer frekvent 
använder Reklamradio än personer Utan Högskoleutbildning. 
 
Two Sample T-Test and Confidence Interval 
Two sample T for C1 vs C2 

 
      N      Mean     StDev   SE Mean 
C1   58      2,33      1,16      0,15 
C2  148      2,72      1,11     0,091 
 
95% CI for mu C1 - mu C2: ( -0,74;  -0,053) 
T-Test mu C1 = mu C2 (vs not =): T = -2,28  P = 0,024  DF = 204 
Both use Pooled StDev = 1,12 
 

Dagstidningar 
Det finns signifikant skillnad som visar att personer Med Högskoleutbildning mer frekvent 
använder dagstidningar än personer Utan Högskoleutbildning. 

Two Sample T-Test and Confidence Interval 
Two sample T for C1 vs C2 
 
      N      Mean     StDev   SE Mean 
C1   58      1,90      1,09      0,14 
C2  148      2,36      1,13     0,093 
 
95% CI for mu C1 - mu C2: ( -0,80;  -0,120) 
T-Test mu C1 = mu C2 (vs not =): T = -2,66  P = 0,0084  DF = 204 
Both use Pooled StDev = 1,12 
 
 
Kvällstidningar 
Det finns inte signifikant skillnad i hur frekvent personer Med Högskoleutbildning och 
personer Utan Högskoleutbildning använder kvällstidningar.  
 
Two Sample T-Test and Confidence Interval 
Two sample T for C1 vs C2 
 
      N      Mean     StDev   SE Mean 
C1   58     2,845     0,933      0,12 
C2  148     2,764     0,992     0,082 
 
95% CI for mu C1 - mu C2: ( -0,22;  0,379) 
T-Test mu C1 = mu C2 (vs not =): T = 0,54  P = 0,59  DF = 204 
Both use Pooled StDev = 0,976 
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Internet 
Det inte finns inte signifikant skillnad i hur frekvent personer Med Högskoleutbildning och 
personer Utan Högskoleutbildning använder Internet. 
 
Two Sample T-Test and Confidence Interval 
Two sample T for C1 vs C2 
 
      N      Mean     StDev   SE Mean 
C1   58     1,034     0,184     0,024 
C2  148     1,115     0,378     0,031 
 
95% CI for mu C1 - mu C2: ( -0,183;  0,022) 
T-Test mu C1 = mu C2 (vs not =): T = -1,55  P = 0,12  DF = 204 
Both use Pooled StDev = 0,336 
  

Skillnader i användningsfrekvens mellan respondenter Män och Kvinnor, uppdelat på 
mediekanaler: 

SvTs kanaler 
Det finns inte signifikant skillnad i hur frekvent Män och Kvinnor använder SvTs kanaler. 

Two Sample T-Test and Confidence Interval 
Two sample T for C1 vs C2 
 
      N      Mean     StDev   SE Mean 
C1   90     1,867     0,962      0,10 
C2  116      2,14      1,05     0,098 
 
95% CI for mu C1 - mu C2: ( -0,55;  0,010) 
T-Test mu C1 = mu C2 (vs not =): T = -1,90  P = 0,059  DF = 204 
Both use Pooled StDev = 1,02 
 

Övriga tv-kanaler  
Det finns inte signifikant skillnad i hur frekvent Män och Kvinnor använder övriga TV-
kanaler. 
 
Two Sample T-Test and Confidence Interval 
Two sample T for C1 vs C2 
 
      N      Mean     StDev   SE Mean 
C1   90     1,544     0,767     0,081 
C2  116     1,422     0,771     0,072 
 
95% CI for mu C1 - mu C2: ( -0,091;  0,335) 
T-Test mu C1 = mu C2 (vs not =): T = 1,13  P = 0,26  DF = 204 
Both use Pooled StDev = 0,769 
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Sveriges Radio 
Det finns inte signifikant skillnad i hur frekvent Män och Kvinnor använder sig av Sveriges 
Radio.  

Two Sample T-Test and Confidence Interval 
Two sample T for C1 vs C2 

 
      N      Mean     StDev   SE Mean 
C1   90      2,58      1,12      0,12 
C2  116      2,64      1,11      0,10 
 
95% CI for mu C1 - mu C2: ( -0,37;  0,25) 
T-Test mu C1 = mu C2 (vs not =): T = -0,38  P = 0,70  DF = 204 
Both use Pooled StDev = 1,12 
 

Reklamradio 
Det finns signifikant skillnad som visar att Kvinnor mer frekvent använder reklamradio än 
män. 

Two Sample T-Test and Confidence Interval 
Two sample T for C1 vs C2 
 
      N      Mean     StDev   SE Mean 
C1   90      2,93      1,10      0,12 
C2  116      2,36      1,10      0,10 
 
95% CI for mu C1 - mu C2: ( 0,27;  0,88) 
T-Test mu C1 = mu C2 (vs not =): T = 3,70  P = 0,0003  DF = 204 
Both use Pooled StDev = 1,10 
 

Dagstidningar 
Det finns inte signifikant skillnad i hur frekvent Män och Kvinnor använder sig av 
dagstidningar.  
 
Two Sample T-Test and Confidence Interval 
Two sample T for C1 vs C2 
 
      N      Mean     StDev   SE Mean 
C1   90      2,34      1,15      0,12 
C2  116      2,14      1,12      0,10 
 
95% CI for mu C1 - mu C2: ( -0,11;  0,52) 
T-Test mu C1 = mu C2 (vs not =): T = 1,30  P = 0,20  DF = 204 
Both use Pooled StDev = 1,13 
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Kvällstidningar 
Det finns inte signifikant skillnad i hur frekvent Män och Kvinnor använder sig av 
kvällstidningar. 

Two Sample T-Test and Confidence Interval 
Two sample T for C1 vs C2 
 
      N      Mean     StDev   SE Mean 
C1   90     2,756     0,975      0,10 
C2  116     2,810     0,977     0,091 
 
95% CI for mu C1 - mu C2: ( -0,33;  0,216) 
T-Test mu C1 = mu C2 (vs not =): T = -0,40  P = 0,69  DF = 204 
Both use Pooled StDev = 0,976 
 

Internet 
Det finns inte signifikant skillnad i hur frekvent Män och Kvinnor använder sig av Internet. 
 
Two Sample T-Test and Confidence Interval 
Two sample T for C1 vs C2 
 
      N      Mean     StDev   SE Mean 
C1   90     1,056     0,275     0,029 
C2  116     1,121     0,377     0,035 
 
95% CI for mu C1 - mu C2: ( -0,158;  0,028) 
T-Test mu C1 = mu C2 (vs not =): T = -1,38  P = 0,17  DF = 204 
Both use Pooled StDev = 0,336 
 

Blogg 
Det finns inte signifikant skillnad i hur frekvent Män och Kvinnor använder sig av blogg. 

Two Sample T-Test and Confidence Interval 
Two sample T for C1 vs C2 
 
      N      Mean     StDev   SE Mean 
C1   90      2,99      1,11      0,12 
C2  116      2,99      1,21      0,11 
 
95% CI for mu C1 - mu C2: ( -0,32;  0,32) 
T-Test mu C1 = mu C2 (vs not =): T = -0,02  P = 0,99  DF = 204 
Both use Pooled StDev = 1,16 
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Diskussionsforum 
Det finns signifikant skillnad som visar att Män mer frekvent använder diskussionsforum än 
Kvinnor. 

Two Sample T-Test and Confidence Interval 
Two sample T for C1 vs C2 
 
      N      Mean     StDev   SE Mean 
C1   90      2,92      1,03      0,11 
C2  116     3,379     0,920     0,085 
 
95% CI for mu C1 - mu C2: ( -0,73;  -0,189) 
T-Test mu C1 = mu C2 (vs not =): T = -3,36  P = 0,0009  DF = 204 
Both use Pooled StDev = 0,970 
 

Community 
Det finns inte signifikant skillnad i hur frekvent Män och Kvinnor använder sig av 
communities. 
 
Two Sample T-Test and Confidence Interval 
Two sample T for C1 vs C2 
 
      N      Mean     StDev   SE Mean 
C1   90      2,47      1,21      0,13 
C2  116      2,20      1,20      0,11 
 
95% CI for mu C1 - mu C2: ( -0,07;  0,60) 
T-Test mu C1 = mu C2 (vs not =): T = 1,58  P = 0,11  DF = 204 
Both use Pooled StDev = 1,21 
 
 

Hemsida 
Det finns signifikant skillnad som visar att Män mer frekvent använder hemsidor än Kvinnor. 

Two Sample T-Test and Confidence Interval 
Two sample T for C1 vs C2 

 
      N      Mean     StDev   SE Mean 
C1   90     1,467     0,837     0,088 
C2  116      2,02      1,08      0,10 
 
95% CI for mu C1 - mu C2: ( -0,822;  -0,28) 
T-Test mu C1 = mu C2 (vs not =): T = -3,99  P = 0,0001  DF = 204 
Both use Pooled StDev = 0,981 
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Bilaga 4. Intervjumall, Teater Västmanland 

1. Vilka mediekanaler använder ni er av idag (både traditionella och interaktiva)?  
    Varför använder ni just dessa mediekanaler? 

2. Använder ni medvetet PR?  
     I så fall inom vilka mediekanaler? 
 
3. Vilka målgrupper når ni via de olika mediekanalerna ni använder?  

4. Finns det några mediekanaler ni inte använder er av idag, men som ni skulle vilja använda?   

5. Med vilken frekvens annonserar ni i de mediekanaler ni använder?   

6. Vilka mediekanaler anser ni ge flest besök till teatern? 

7. Vilken besökfrekvens har ni på er hemsida?  

8. Har teaterns mediekanaler förändrats under de 10 senaste åren? 

9. Syftar er marknadskommunikation till att skapa delaktighet med kunderna?  
     I så fall hur? 
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Bilaga 5. Intervju med Teater Västmanland 

För att kartlägga vilka kanaler Teater Västmanland använt och använder sig av i sin 
marknadskommunikation gjorde författarna en intervju med Zenita Bergman (Personlig 
intervju, 2008-05-25), hädanefter benämnd ZB. ZB är den person som har arbetat längst på 
Teater Västmanlands marknadsavdelning. 

 

Teater Västmanlands användning av mediekanaler 

De mediekanaler som Teater Västmanland använder idag är TV, radio, tidningar och Internet. 
Inom TV använder sig Teater Västmanland endast av PR (icke betald reklam) då teatern 
menar att det är för dyrt att bedriva någon form av annonsering inom denna mediekanal. De 
TV-kanaler som används till PR är lokala, exempelvis SVT:s Tvärsnytt.  

Teater Västmanland samarbetar med Radio Västmanland genom exempelvis utlottningar av 
fribiljetter i radion. Radio Västmanland gör ibland förhandsreportage inför kommande 
uppsättningar. Teater Västmanland använder idag inte någon annonsering inom radio, men de 
har tidigare annonserat i radiokanalen Radio Rix. Den höga kostnaden gör att denna 
annonsering inte längre förekommer. 

Den mediekanal som Teater Västmanland använder främst för annonsering är dagstidningen 
VLT (Västmanlands läns tidning). Teatern har en annons varje vecka från början av 
september till mitten av maj, det vill säga hela spelsäsongen. Teatern gör även vissa 
kampanjer ihop med den reklamfinansierade gratistidningen Västerås Tidning och blir ibland 
erbjudna annonsplats i sista minuten till ett, för teatern, överkomligt pris. VLT är dock den 
tidning som används främst av teatern då den, enligt ZB, har flest prenumeranter. Teatern har 
inte ekonomi för att annonsera i både VLT och Västerås Tidning.  

På Internet har teatern en egen hemsida som funnits i över 10 år. Teater Västmanland vet inte 
hemsidans besöksfrekvens. Hemsidan upplevs också som svår att uppdatera av personalen. 
Teatern har nyligen blivit ombud för Ticnet, vilket innebär att biljetter för alla evenemang 
som bokas via Ticnet kan hämtas ut på teatern. Detta innebär att personer som i normala fall 
inte skulle besöka teatern, kommer till teaterns lokaler för biljettuthämtning. ZB säger: ”Så 
det är inte bara förtjänsten vi är ute efter (teatern erhåller en serviceavgift för varje uthämtat 
biljett) utan det är också att man ska vänja sig vid att komma till oss och köpa sin biljett.” 

Förutom biljettförsäljning via Ticnet har teatern på sin hemsida också en gästbok och ett 
nyhetsbrev. Detta är något som tillkommit till teaterns kommunikation under senare tid då allt 
fler personer har tillgång till e-post. Teatern har vid vissa tillfällen registrerat personer som 
har besökt en viss föreställning och sedan skickat ut nyhetsbrev inför kommande evenemang 
utifrån personernas intresseområden.  

ZB menar att Internet är framtiden, bland annat för dess låga kostnad, men att det krävs en 
stor arbetsinsats för att starta upp diverse Internetaktiviteter, vilket medför att utvecklingen 
går stegvis. Hon säger att det bästa vore om användningen av Internet skulle kunna leda till 
viss arbetsavlastning. Då skulle teaterns marknadsavdelning istället kunna vara ute och träffa 
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blivande besökare, det vill säga jobba mer med personlig försäljning. ZB menar att denna 
kommunikation är överlägsen all annan kommunikation. Teatern har själva erfarit att 
personlig försäljning lockar många besökare till föreställningarna. Den personliga 
kommunikationen återkommer också när skolklasser, föreningar och organisationer gör 
studiebesök på teatern. Vid dessa besök märker teatern att det finns ett stort intresse för själva 
teatern. Enligt ZB får en besökare ut mer av teaterföreställningen om denne har kunskap om 
teatern, både som spel – och arbetsplats. 

 
Målgrupper  

Genom annonsering i VLT når Teater Västmanland främst personer i åldern 40 år och uppåt 
som redan besöker teatern. Genom Radio Västmanland når teatern en äldre målgrupp samt 
andra personer som lyssnar på radio i jobbet. ZB upplever inte att teatern når den yngre 
målgruppen genom dessa kanaler. Teatern har försökt locka besökare i åldern 18-40 år, bland 
annat genom samarbeten med högskolan och kåren. ZB säger: ”Antingen gör vi fel saker eller 
också är det en väldigt svår grupp.” Dock tror ZB att teatern under senare år nått ut till fler 
personer under 40 år än tidigare. Detta genom teaterns ökade kommunikation över Internet. 

 

Teaterns tankar om framtiden 

ZB menar att det vore spännande att använda sig av lokala TV-reklamer som i så fall skulle 
utmärka sig mot de reklamfilmer som lokal-TV sänder idag. Hon vet dock inte om det skulle 
göra någon skillnad ”om det ändå inte är någon som sitter och tittar”.  ZB nämner också att 
Internet är något som passar Teater Västmanland och säger: ”… vi söker ju hela tiden former 
att använda nätet för det kostar ju ingenting.” 
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Bilaga 6.  Författarnas analys av Teater Västmanlands marknadskommunikation  

Demografiska faktorer vid val av mediekanal  

Teater Västmanland marknadsför sig idag primärt till målgruppen västeråsbor. Mest 
annonserar teatern i VLT där de främst når den äldre generationen som anses vara trogna 
besökare till teatern. Enligt författarnas undersökning använder cirka en tredjedel (37 %) av 
målgruppen unga vuxna dagstidningar i stort sett dagligen. Även radio som teatern också 
marknadsför sig via visar låg frekvens hos målgruppen i förhållande till Internet, som visat sig 
vara det mest frekvent använda mediet hos denna målgrupp. Teatern har dock en hemsida som 
de uppdaterar med information om teatern och dess evenemang, liksom ett nyhetsbrev som de 
sällan uppdaterar. Detta innebär att Teater Västmanland till viss del kan nå de unga vuxna, 
men att kommunikationen idag inte överensstämmer med unga vuxnas främsta användning av 
mediekanaler.  

Med utgångspunkt i ovanstående resonemang menar författarna att teatern bör segmentera 
upp marknaden enligt den demografiska faktorn ålder, för att på sätt mer specifikt kunna rikta 
budskap till olika målgrupper. Teatern kan exempelvis kommunicera genom radio, TV och 
tidningar för att nå den trogna äldre målgruppen, samtidigt som de bör lägga mer energi på 
mediekanalen Internet om de vill knyta relationer till åldersgruppen unga vuxna västeråsbor.  
 

Trovärdighet vid val av mediekanal  

Litteraturstudien visar att trovärdighet är en viktig faktor vid valet av kanal. 
Enkätundersökningen visar däremot att trovärdighet inte behöver vara en betydande faktor 
gällande unga vuxnas användningsfrekvens och medieval.  

Litteraturstudien visar även att presentatören är av stor betydelse för kanalens upplevda 
trovärdighet. Författarnas enkätundersökning visar att den undersökta målgruppen har högt 
förtroende för personer i sin bekantskapskrets, experter samt personer som tidigare köpt 
produkten. Teater Västmanland har idag en gästbok på sin hemsida. Gästboken har som 
funktion att besökarna kan läsa och kommentera de olika föreställningarna, vilket ökar 
trovärdigheten för vad som skrivs.  

Teater Västmanland skulle kunna utveckla kommunikationen med unga vuxna genom att 
uppmana skådespelarna att blogga på teaterns hemsida. Genom att skriva om teaterns 
föreställningar och ”livet bakom kulisserna” kan läsarna få en inblick i teaterns verksamhet. 
Trovärdigheten för bloggar är förhållandevis låg enligt enkätundersökningen. Därför bör 
skådespelarna inte användas som säljkanaler på bloggen, utan som informatörer eller för 
relationsskapande syften menar författarna.  

Teatern borde också uppmuntra till en större interaktion mellan hemsidans besökare. Teaterns 
hemsida blir då en nätverksskapande plattform där den gemensamma nämnaren är besökarnas 
intresse för teater. Exempelvis kan teatern utveckla sin gästbok till att innehålla fler 
funktioner och möjligheter för besökarna att skapa egna virtuella identiteter (alias). Detta 
skapar bekantskap mellan besökarna, vilket kan innebära att trovärdigheten för inlägg, 
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exempelvis recensioner ökar. Samtidigt är sannolikheten stor att besöksfrekvensen på 
hemsidan ökar, vilket ger en tätare kontakt mellan teatern och deras besökare, menar 
författarna. Hemsidan bör dock konstrueras så att den enkelt kan uppdateras av teaterns 
personal. 
 

Mottaglighet i interaktiva Internetkanaler 

Internets utveckling har skapat nya möjligheter till interaktiv kommunikation men är 
fortfarande ett relativt nytt område som upplevs riskfyllt vid exempelvis e-handel. 
Enkätundersökningen visar dock att detta inte hindrar unga vuxna i Västerås att köpa varor på 
Internet. Teater Västmanlands användning av Ticnet för sin biljettförsäljning är ett bra sätt att 
kommunicera och - genom att etablera relationer till målgruppen unga vuxna i Västerås - 
också öka deras mottaglighet.         

Ett ytterligare sätt att knyta relationer på Internet, utöver gästboken, är att medverka på 
communities.  Litteraturen skriver att communities är bra kommunikationsplattformar då de 
samlar likasinnade intressegrupper. Då mer än hälften (68 %) av respondenterna använder 
communities menar författarna att närvaro på communities kan användas för att knyta 
relationer och uppmana till interaktiva dialoger med blivande teaterbesökare. En nackdel med 
de interaktiva kanalerna är den höga kunskapströskel som krävs för att använda 
kommunikationskanalerna som kommunikationsverktyg. Teater Västmanland påpekar att de 
varken har tid eller kunskap att öka kommunikationen via Internet, då hemsidan är 
komplicerad att uppdatera i dagsläget. Kanske borde teatern mer fördjupat reflektera kring 
fördelar och nackdelar kring detta medium, menar författarna.   

    

Informationssökning och köp av evenemang 

Författarnas enkätundersökning visar att Internet är den kanal som värderas högst vid 
informationsökning angående köp av produkter och evenemang.  Samma undersökning visar 
att den lägst värderade kanalen för informationssökning är radio hos målgruppen unga vuxna i 
Västerås. Enkätundersökningen visar att kommunikation via radio alltså inte bör vara den 
primära reklamkällan för att nå målgruppen unga vuxna.  Fördelen med radio och tidningar är 
att de når den äldre generationen som redan besöker teatern. Författarna anser att Teater 
Västmanland bör fortsätta marknadsföra sig genom de traditionella kanalerna för att 
upprätthålla kommunikationen med de trogna besökarna.  

Fördelen med att använda Internet som kommunikationskanal är de unga vuxnas mottaglighet 
för, och höga användningsfrekvens av, detta medium. Nackdelen är kunskapen som krävs för 
att använda detta medium som marknadsföringskanal. Dessutom kan det vara svårt för Teater 
Västmanland att hitta de specifika hemsidorna, bloggarna och communities som målgruppen 
besöker. Men detta bör inte hindra teatern från att testa nya kommunikationsvägar för att nå 
de unga vuxna i Västerås, menar författarna. 
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Bilaga 7. Författarnas förslag till Teater Västmanland 
 
Teater Västmanland marknadsför sig i nuläget via mediekanalerna tidningar, radio, TV och 
Internet. Då Internet är den mest frekvent använda mediekanalen av målgruppen unga vuxna i 
Västerås anser författarna att teatern bör utveckla och utvidga kommunikationen via denna 
kanal. Nedan följer förslag till hur detta skulle kunna göras. 
 
Teatern borde utveckla en ny hemsida som de själva enkelt kan uppdatera. En viktig funktion 
med den nya hemsidan är också möjligheten att kunna kontrollera besöksfrekvens och härleda 
hur besökare hittar till sidan. Insamlad data kan användas som mätinstrument och feedback 
för framtida marknadskommunikation via detta medium. 
 
Författarna anser också att teatern borde utveckla hemsidans gästbok så att kommunikationen 
till teatern och mellan besökarna underlättas. Om besökarna exempelvis ges möjlighet att 
skapa en egen identitet kan teaterns hemsida bli en gemensam samlingsplats för 
teaterintresserade unga vuxna. Eventuellt kan teatern även medverka på ett redan existerande 
community som är riktat till samma målgrupp för att attrahera nya besökare till teatern.  
 
För att öka interaktiviteten på hemsidan rekommenderar författarna att en blogg bör upprättas 
där skådespelare kan berätta om ”livet bakom kulisserna”. Det skapar en interaktiv dialog och 
ger teatern en personlig identitet, vilket kan minska det sociala avståndet mellan besökarna 
och teatern. 
 
Teatern bör uppmuntra målgruppen unga vuxna i Västerås till att recensera teaterns 
uppsättningar på hemsidan då det ökar trovärdigheten för kanalen.  
 
Slutligen anser författarna att Teater Västmanland bör fortsätta sin marknadskommunikation 
via de traditionella mediekanalerna för att upprätthålla kommunikationen med de trogna 
besökarna. Däremot rekommenderar författarna Teater Västmanland att ge mediekanalen 
Internet ett större utrymme i marknadskommunikationen för att nå och skapa mottaglighet hos 
målgruppen unga vuxna i Västerås. 
 


